Marketing Activities of the Sports Organizations by Trčková, Kateřina
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV MANAGEMENTU




MARKETING ACTIVITIES OF THE SPORTS ORGANIZATIONS
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE
BACHELOR'S THESIS
AUTOR PRÁCE KATEŘINA TRČKOVÁ
AUTHOR
VEDOUCÍ PRÁCE Ing. PAVEL MRÁČEK, Ph.D.
SUPERVISOR
BRNO 2015
Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2014/2015
Fakulta podnikatelská Ústav managementu
ZADÁNÍ BAKALÁŘSKÉ PRÁCE
Trčková Kateřina
Management v tělesné kultuře (6208R168) 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává bakalářskou práci s názvem:
Marketingové aktivity sportovní organizace
v anglickém jazyce:
Marketing Activities of the Sports Organizations
Pokyny pro vypracování:
Úvod








Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této
práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení
technického v Brně.
Seznam odborné literatury:
FORET, M. Marketingový průzkum, poznáváme svoje zákazníky. Computer Press, 2008. 340 s.
ISBN 978-80-251-2183-2.
KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS, G. ARMSTRONG. Moderní marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
KOZEL, R., L. MYNÁŘOVÁ, H. SVOBODOVÁ. Moderní techniky a metody marketingového
výzkumu. Praha: Grada Publishing 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.
PŘIKRYLOVÁ, J., H. JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.
ŠÍMA, J., J. VORÁČEK, E. ČÁSLAVOVÁ, T. RUDA. Sportovní marketing. Praha: Grada
Publishing 2013. ISBN 978-80-86730-98-1.
Vedoucí bakalářské práce: Ing. Pavel Mráček, Ph.D.
Termín odevzdání bakalářské práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2014/2015.
L.S.
_______________________________ _______________________________
prof. Ing. Vojtěch Koráb, Dr., MBA doc. Ing. et Ing. Stanislav Škapa, Ph.D.
Ředitel ústavu Děkan fakulty
V Brně, dne 28.2.2015
Abstrakt
Bakalářská práce je zaměřena na marketingové aktivity spolku Sportuj s námi. 
Teoretická část bude věnována teoretickým východiskům marketingu především 
marketingového mixu služeb. Praktická část obsahuje rozbor marketingových aktivit
vybrané společnosti a návrh na zefektivnění propagace jejich služeb a celkového 
marketingového mixu. Součástí práce je také dotazníkové šetření, jehož cílem bylo 
zjištění postojů běžců, běžkyň a veřejnosti k činnostem spolku Sportuj s námi a zjištění 
míry povědomí o spolku Sportuj s námi. Výsledky práce jsou návrhy a doporučení pro 
spolek Sportuj s námi, které byly vytvořeny pomocí SWOT analýzy a dotazníkového 
šetření.
Abstract
This bachelor thesis deals with the marketing activities of „Sportuj s námi“. The
theoretic part deals with the theoretic solution of the marketing, especially of the
services of marketing mix. The practical part incorporates an analysis of the marketing
activities of selected company and a proposition for increasing the efficiency of 
promotion of their services and of the total marketing mix. A part of the thesis is also 
a questionnaire. Its purpose is to find out public and runners attitudes to activities of 
sports organizations and determine level of awareness of the sport organization Sportuj 
s námi. The results of the thesis itself are recommendations for Sportuj s námi, which 
were created using SWOT analysis and questionnaire.
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Pro zpracování bakalářské práce jsem si zvolila neziskovou organizaci spolek Sportuj 
s námi, který se zabývá pořádáním sportovních akcí. Konkrétně jsou to akce zaměřené 
na běh. 
V dnešní době je marketing pro společnost nepostradatelný. Každá společnost alespoň
částečně využívá marketingového mixu v podobě určitého produktu nabízeného za 
stanovenou cenu, který je nějakým způsobem propagován na trhu. Obzvláště propagace 
produktu je velmi důležitá, protože právě ta dává informace o nabízeném produktu 
zákazníkovi, který společnosti přináší zisky. Tato nezisková organizace pořádá 
sportovní akce pro celou rodinu. Běhání je čím dál větším hitem a čím dál častěji 
vídáme na ulicích běžkyně nebo běžce. Uvědomuji si však, že je důležité, aby se lidé 
o těchto akcích dozvídali z různých zdrojů. Konkurence je v tomto oboru poměrně
vysoká. Sportovní akce jsou moderním trendem dnešní doby a je potřeba zaujmout 
nejen během, ale také doprovodným programem. V bakalářské práci se zaměřím na 
teoretická východiska marketingu a marketingového mixu. Zhodnotím celkovou
analýzu marketingového mixu společnosti a navrhnu zlepšení a opatření, které by vedlo
ke zvýšení povědomí o spolku a dále také ke spokojenosti běžců, běžkyň a veřejnosti.
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VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE A POSTUPY PRÁCE
Mezi cíle bakalářské práce patří vymezení teoretických poznatků, analyzování
marketingových aktivit spolku Sportuj s námi a navrhnutí zlepšení a opatření, které by 
vedlo k lepší informovanosti o sportovních akcích a ke zvýšení účastníků na 
těchto akcích.  
Hlavním cílem bakalářské práce je vytvořit spolku Sportuj s námi návrh na zlepšení
marketingových aktivit. Řešení by mělo přinést větší poptávku po jejich službách, lepší
informovanost o spolku a vyšší spokojenost zákazníků.
Dalším cílem je popis spolku Sportuj s námi a seznámení se s jeho projekty. V mojí 
práci jsem použila několik metod k analyzování problému a jeho řešení. Pro analýzu 
makroprostředí byla využita PESTE analýza, ve které byly analyzovány politické 
a právní, ekonomické, sociálně–kulturní, technologické a ekologické faktory ovlivňující 
činnost spolku Sportuj s námi. Na základě zjištěných informací byly identifikovány 
silné a slabé stránky ve SWOT analýze.
V hlavní části práce jsou zpracovány vyplněné dotazníky, které byly předloženy
běžcům, běžkyním a veřejnosti v den dané akce. Papírová forma dotazníků posloužila 
k vyplňování přímo s lidmi v místě akce. Dotazování bylo zcela anonymní. Na závěr 
byly vyhodnoceny výsledky předešlých analýz a je navrhnuto řešení, které by mělo
přispět získání nových zákazníků, ale také udržení stávajících zákazníků.
Moje práce měla také několik limitů. Byla jsem limitována časem. Každá akce proběhla 
pouze v jeden den, a proto jsem veškeré dotazníkové šetření musela provést právě 
v tento den. Jelikož jsou tyto akce pořádány v Jihomoravském kraji, dalším limitem je 
soustředit se v analýzách pouze na Jihomoravský kraj.
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE
1.1   Marketing
V této době marketing považujeme za více než pouhé nástroje uskutečnění prodeje.
Zabýváme se především spokojeností zákazníků a vztahů s nimi. To ale nestačí.
Musíme vyvinout takové výrobky, které zákazníkům přinesou novou hodnotu 
a uspokojení jejich potřeb a přání za jimi přijatelnou cenu, správně distribuovat 
a podporovat prodej těchto výrobků. Dříve než začneme něco vyrábět nebo prodávat,
musíme si nejdříve zjistit, co zákazník potřebuje a čím by se uspokojily jeho potřeby 
a přání. Tím si zaručíme, že se produkt nebo služba bude dobře prodávat. Obvykle si
firmy pro své obchody vybírají konečné uživatele. Podnik i konkurence se na trhu
orientují na zákazníky a obracejí se na ně buď přímo, nebo prostřednictvím třetí osoby.
(Kotler a kol., 2007)
1.1.1 Definice
Ve stručnosti můžeme říct, že marketing je souhrnem nástrojů a postupů, díky kterým
dokážeme zvýšit pravděpodobnost úspěšnosti na trhu a dosáhnout na něm svých
vytyčených cílů. (Foret a kol., 2010)
Definice marketingu dle Phillipa Kotlera: „Společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby 
a směny produktů a hodnot.“ (Kotler a kol., 2007)
Jaroslav Světlík, chápe definici marketingu takto: "Marketing je proces řízení, jehož 
výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování a v konečné fázi uspokojení potřeb 
a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů 
organizace.” (Světlík, 2005)
American Marketing Association na svém webu uvádí tuto definici: „Marketing je 
aktivita, soubor institucí a procesů pro vytváření, komunikaci, poskytování a výměny 
nabídky, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a společnosti jako celku.“
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1.2   Marketing a komunikace
Z mnohých definic marketingu vyplývá, že jsou lidé sumou přání a potřeb. Jelikož lidé 
mají své potřeby a přání, vytváří se v nich také pocity nespokojenosti. Lidé se pak snaží 
své přání a potřeby uspokojit. Výrobků a služeb existuje celá řada a pomocí nich lidé 
svoje potřeby a přání uspokojují. Výrobky a služby lze získat různými způsoby např.: 
vlastní výrobou, zcizením, žebráním či směnou. V dnešní moderní společnosti se 
většinou využívá směny a to znamená, že se společnost specializuje na výrobu různých 
výrobků nebo poskytování služeb a následně s nimi obchodují. Jejich cílem je, získat to, 
co sami potřebují nebo chtějí. Navazují vzájemné vztahy a angažují se v transakcích. 
Tímto se vytváří trh, na kterém se setkává suma firem a lidí s obdobnými potřebami.
Nyní však nestačí, že bude firma dobře fungovat. Pokud chce firma na trhu uspět, musí 
být vynikající a to jak v domácím, tak i v mezinárodním prostředí. Na trhu je v současné 
době široká nabídka výrobků a služeb a konečný spotřebitel nebo kupující organizace 
hledají možnosti uspokojování svých potřeb a přání. Partnerské firmy si vybírají podle 
daných kritérií např.: vysoká kvalita, mimořádný užitek, nejvýhodnější ceny, nebo 
podle získání dalších dodatečných výhod. Výzkumné studie potvrzují, že klíčem 
k úspěšné existenci každého podnikatelského subjektu, je znalost a uspokojování 
spotřebitele konkurenčně nejlepšími nabídkami. Marketing definuje cílové spotřebitele 
a hledá nejlepší cestu, jak uspokojit jejich potřeby a přání, když se všechny operace 
maximálně zefektivní. Orientace na cílový trh a na zákazníka znamená znalost všech 
charakteristik, které umožní firmě vyrábět, vyvíjet a nabízet výrobky a služby za 
výhodné ceny, na očekávaném místě za podmínek známých potenciálnímu spotřebiteli. 
(Přikrylová a kol., 2010)
1.2.1 Prvky marketingového mixu – 5P
Product = výrobek, služba, myšlenka, atd.;
Price = cena;




Počet P se mění podle odvětví, ve kterém firma podniká. P model vychází z pohledu 
zákazníka a používá se pro vnitrofiremní rozhodování. (Přikrylová a kol., 2010)
Produkt
Produkt je zákazníkem vnímán jako něco, čím může zákazník uspokojit své potřeby 
a přání a tím přinést největší užitek. Tento užitek může mít různou podobu, např. 
úsporu, společenský respekt, lepší pocit, násobení užitku dříve zakoupeného zboží atd. 
Firma by tedy měla pochopit hodnotu, kterou nabídka zákazníkovi poskytuje a, kterou 
taktéž ocení. (Přikrylová a kol., 2010)
Cena
Cenou se rozumí to, co zákazník musí zaplatit, aby daný produkt získal. V této ceně 
jsou však zahrnuty také všechny negativní prožitky, které jsou s daným produktem 
spojené, tj. fyzická námaha, ztráta času, finanční náklady, psychické vypětí, je to tedy 
celkový náklad, který má zákazník s nákupem. (Přikrylová a kol., 2010)
Distribuce/místo prodeje
Distribuce představuje všechny činnosti, které přiblíží nabídku k zákazníkovi nebo 
spotřebiteli. Jedná se o distribuční proces často zahrnující velice složitou cestu 
hmotného výrobku od výrobce k jeho konečnému uživateli.  Není to však pouze 
o nákupu. S nákupem souvisí také to, jak se k prodejnímu místu zákazník dopraví, 
s jakou námahou nebo naopak pohodlím. Proto můžeme označit místo, place, jako 
vytvoření pohodlných podmínek pro nákup.
Zákazník vnímá místo prodeje jako místo, kde se dá produkt koupit, hodnota, kterou 
přináší, náklady, které se s nákupem spojují, to vše jsou informace, které by se měl 
zákazník dozvědět. Firma taktéž potřebuje zpětnou vazbu z trhu tzv. reakci zákazníka. 
To proto, aby firma věděla jakým způsobem se zákazníkem „mluvit“. Proto se termín 
podpora, promotion, nahrazuje slovem komunikace. (Přikrylová a kol., 2010)
Propagace
Propagací rozumíme přesvědčivou komunikaci prováděnou za účelem prodeje 
potenciálním a stálým zákazníkům. Propagace zahrnuje čtyři základní činnosti: osobní 
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prodej, opatření na podporu prodeje, reklamu a publicitu. Jedná se o propagační mix 
a při prodeji sportovních produktů se využívají všechny čtyři formy. Na specifikaci 
sportovního produktu záleží promyšlenost propagačního mixu. 
Masterialexis, Barr, Hums (2011) píší: „Pří propagaci sportu musí marketér vzít 
v úvahu mimo jiné nepředvídatelnost produktu, se kterým pracuje.“ 
To například znamená, že pořadatel závodu, by měl raději divákovi při propagaci 
slibovat dobrou zábavu, než garantovat vítězství jeho oblíbeného sportovce, které 
nakonec nemusí vyhrát. V rámci propagace se musí přihlížet i na další marketingové 
nástroje, kterými jsou cena a distribuce.
Lidé
Lidský faktor je důležitý prvek marketingového mixu neziskové organizace. Kvalitu 
služeb ovlivňují jak pracovníci, tak i uživatelé služeb. Aby organizace fungovala 
správně, měla by se zaměřit na výběr správných zaměstnanců, na jejich motivaci 
a určovat také pravidla pro jejich chování. Jen takovým způsobem mohou být 
zabezpečeny příznivé vztahy mezi zaměstnanci a zákazníky organizace. 
(Janečková, Vaštíková, 2000)
1.3   Komunikační mix
Marketingový mix tvoří výrobková politika, tvorba cen, distribuční cesty a komunikace. 
Marketingový komunikační mix je podsystémem marketingového mixu.  Marketingový 
manažer se snaží komunikačním mixem a pomocí optimální kombinace různých 
nástrojů dosáhnout marketingových a tím i firemních cílů. Osobní a neosobní formy 
komunikace jsou součástmi komunikačního mixu.  Osobní formu prezentuje osobní 
prodej a neosobní formy zahrnují reklamu, přímý marketing, public relations, 
podporu prodeje a sponzoring.  Veletrhy a výstavy jsou kombinací osobní a neosobní 
formy. (Přikrylová a kol., 2010)
1. Osobní forma komunikace lze jej definovat jako prezentace výrobku nebo
služby a to osobní komunikací mezi prodávajícím a kupujícím. Jedná se 
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o přímou formu a oboustrannou komunikaci, která má za cíl jednak produkt 
prodat, a dále vytvářet dlouhodobé pozitivní vztahy a posilovat image firmy 
a produktu. Výhoda tohoto nástroje je možnost okamžité zpětné vazby. 
2. Neosobní forma komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, přímý 
marketing, public relations a sponzoring. (Přikrylová a kol., 2010)
1.3.1 Reklama
Reklamu můžeme definovat jako placenou, neosobní komunikaci zprostředkovanou
pomocí různých médií realizovanou či zadávanou podnikatelskými subjekty, 
neziskovými organizacemi nebo osobami, které jsou identifikovatelné v reklamním 
sdělení. Cílem je přesvědčit členy určité skupiny příjemců sdělení (cílovou skupinu). 
Reklamu můžeme také chápat jako obecný stimul ke koupi určitého produktu či 
propagace určité organizace. Zprostředkovatelé reklamy jsou prostředky jako tiskoviny, 
výroční zprávy, prodejní literatura, spoty v televizi, rádiu, inzeráty v novinách, 
časopisech či billboardy. (Šindler a kol., 2003)
1.3.2 Podpora prodeje
Můžeme ji chápat jako krátkodobé stimuly, zaměřené na zvýšení prodeje určitého 
produktu prostřednictvím poskytnutých krátkodobých výhod zákazníkům. Podpora 
prodeje zahrnuje cenová zvýhodnění, ochutnávky, vzorky zdarma, slevové kupony, 
ceny v soutěžích, účasti na výstavách a veletrzích, předvádění výrobků a další 
nepravidelné prodejní činnosti. Jak již bylo řečeno podpora prodeje je krátkodobý 
podnět a většinou se kombinuje s určitými formami reklamy. Prvotním cílem je
zdůraznit, doplnit či jinak podpořit cíle komunikačního programu.
(Přikrylová a kol., 2010)
1.3.3 Přímý marketing
Dříve byl chápán jako zasílání zboží od výrobce přímo ke spotřebiteli, avšak díky 
dalšímu rozvoji forem komunikace se spotřebitelem lze nyní za přímý marketing 
označit všechny tržní aktivity. Tržní aktivity slouží k přímému, adresnému či 
neadresnému kontaktu s cílovou skupinou. Díky tomuto nástroji mají firmy a další 
18
organizace možnost efektivnějšího zacílení na požadovaný segment trhu např. 
prostřednictvím databázového marketingu. (Foret a kol., 2008)
1.3.4 Public relations 
PR jsou techniky a nástroje komunikace, pomocí kterých firma nebo jiná organizace 
buduje a udržuje vztahy se svým okolím a s veřejností. Do tzv. veřejnosti můžeme 
zahrnout dodavatele, zákazníky, akcionáře, média, vlastní zaměstnance současné 
i bývalé, vládní a správní orgány, obecnou veřejnost a celou společnost, ve které firma 
operuje. Podstatnou část PR tvoří publicita. Definujeme ji jako neosobní stimulaci 
poptávky po výrobku, službě, osobě, případu nebo organizaci. 
Public relations jsou sociálně komunikační aktivitou, jejímž prostřednictvím působí 
organizace na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat s ní pozitivní 
vztahy a dosáhnout tak mezi oběma vzájemné porozumění a důvěru. (Svoboda, 2003)
1.3.5 Výstavy a veletrhy
Jsou významnou součástí komunikačního mixu. Jedná se o pravidelné, časově omezené 
akce, na nichž vysoký počet vystavovatelů prezentuje svoji nabídku v rámci určité 
kategorie produktů. Veletrhy a výstavy umožňují přímý kontakt s vystavenými výrobky 
či službami. V průběhu se uskuteční celá řada osobních setkání, navazují se nová 
obchodní partnerství a v určité míře se též odehrává kontraktní činnost.
(Přikrylová a kol., 2010)
1.4   Sponzoring a reklama
Dříve byl sponzoring vnímán jako doplňková aktivita reklamy. V současné době 
význam sponzoringu zásadně vzrostl.  Hlavním důvodem je, že zatímco náklady na 
tradiční reklamní aktivity se stále zvyšují, jejich účinnost však klesá. Firma či člen 
cílové skupiny, která má o akci či událost zájem, samozřejmě zcela přijímá i poselství 
o firmě nebo jejich produktech už jen tím, že se akce účastní nebo ji sleduje. 
Sponzoring se od reklamy liší v mnoha ohledech. Sponzoring spojuje značku či produkt 
se sponzorovaným subjektem a přináší důvěryhodnost sponzorovi, který přejímá kladné 
hodnoty sponzorované akce, zatímco reklama se snaží přimět příjemce sdělení ke 
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změně chování k určité akci. Díky sponzoringu je možné dosáhnout přímého kontaktu 
s publikem a přímo komunikovat s těmi cílovými skupinami, které jsou ostatními 
komunikačními kanály těžce dosažitelné. 
U sponzoringu je nutné správné vymezení cílové skupiny, a to i přesto, že je publikum 
v mnoha případech značně různorodé. Samotná firma či organizace si vybírá typ
sponzoringu. Např. významná domácí firma bude sponzorovat prvoligový volejbalový 
tým či hudební těleso, firma s regionálním působením si pak vybere místní tenisový 
klub nebo místní hudební festival. (Přikrylová a kol., 2010)
1.4.1 Druhy sponzorství
 Sportovní sponzoring – podpora sportovním svazů a spolků, akcí, událostí 
nebo sportovních prostor, nesoucí často jméno sponzora ve svém názvu 
(regionální, celostátní i mezinárodní úroveň) např. O₂ Extraliga ledního hokeje, 
Gambrinus liga českého fotbalu, Škoda Auto, a. s.)
 Kulturní sponzoring – podpora muzeí, divadel, galerií, kulturních akcí 
a festivalů, výstav, knihoven.
 Společenský sponzoring – zaměřuje se na ochranu památek, podporu 
vzdělávání, rozvoj aktivit místní komunity atd.
 Vědecký sponzoring – podpora vědy, výzkumu a vývoje.
 Ekologický sponzoring – podpora projektů na ochranu životního prostředí.
 Sociální sponzoring – zaměřuje se na podporu škol, společenských 
a občanských organizací, obecních samospráv apod. Hlavním cílem je 
posilování image a dobré pověsti sponzora v očích zvolené cílové skupiny.
 Sponzoring médií a programů – sportovní programy, předpověď počasí apod. 
Pořady obsahově související s předmětem činnosti sponzora.
 Profesní sponzoring – podpora podnikatelského záměru či profesního růstu.
 Komerční sponzoring – podpora projektů obchodních partnerů zaměřená na 
utužení a udržení dlouhodobých obchodních vztahů.
Sponzor (firma či organizace) může zaujímat různá postavení. Toto postavení udává 
výši příspěvku a také fakt, zda je sponzor jediný nebo jeden z mnoha.
(Přikrylová a kol., 2010)
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Sponzory můžeme rozdělit do těchto skupin:
 Výhradní sponzor – jediný sponzor akce nebo události;
 Generální sponzor – hlavní sponzor, ovšem nemusí být jediný;
 Titulární sponzor – jméno sponzora je uvedeno v názvu akce, např. 
Gambrinus liga
 Exkluzivní sponzor – většinou partner, který má výhradní právo ve svém 
sektoru
 Řadový sponzor – nejnižší forma sponzorské účasti s nižší možností vlastní 
prezentace než výše uvedení (Přikrylová a kol., 2010)
Komunikační proces
Obecně komunikace znamená předání určitých informací nebo sdělení od zdroje 
k příjemci. Sdělení jsou různá a s nimi i důvody, metody a cíle takového sdělení. 
Marketingová komunikace je úzce spojená s pojmem komunikační proces, což znamená 
přenos informací od jeho odesílatele k příjemci. Komunikační proces probíhá také mezi 
prodávajícím a kupujícím, firmou a jejími potenciálními i současnými zákazníky, ale 
také mezi firmou a jejími dalšími skupinami.  (Přikrylová a kol., 2010)




Jedním z nejdůležitějších manažerských rozhodnutí je stanovení cílů. Vychází se 
strategických marketingových cílů a jasně směřuje 
Dalšími faktory, které ovlivňují stanovení cílů je charakter cílové skupiny, na niž je 
marketingová komunikace zaměřena, a také stádium životního cyklu značky či 
produktu. Mezi cíle patří:
1. Poskytnout informace;
2. Vytvořit a stimulovat poptávku;
3. Zdůraznit užitek a hodnotu produktu;
4. Odlišit produkt (diferenciace produktu);
5. Stabilizovat obrat;
6. Posílit firemní image;
7. Vybudovat a pěstovat značku.
(Přikrylová a kol., 2010)
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1.5   Typy marketingu
1.5.1 Promotional marketing
Rozumíme jím obor marketingové komunikace, který se orientuje na podporu prodeje 
a skládá se z více částí např. podpora prodeje, incentivní programy, programy 
orientované na dealerskou síť apod. (Přikrylová a kol., 2010)
1.5.2 Guerillový marketing
Jay Conrad Levinson uvedl tuto definici: „Nekonvenční marketingová kampaň, jejímž 
účelem je dosažení maximálního efektu s minimem zdrojů.“
Guerilla marketingu můžeme využít v reakci na drahou kampaň silnější konkurence, 
s cílem upozornit na svůj výrobek a vyvolat zájem médií. 
Guerrilla marketing je marketingová oblast, kde tvořivost, inovace a změna umožnila 
podniku přilákat nové zákazníky, zvýšit prodej a odlišit značku od přímých konkurentů. 
Každá marketingová kampaň by měla být, podle analýzy sekundárních dat výzkumu 
zcela nečekaná, drastická, vtipná, levná, a měla by ukázat dobrou vůli.
(© Vít Horký, 2009)
1.5.3 Digitální marketing
Je mladé marketingové odvětví, jehož potenciál je podmíněn charakteristickými atributy 
nových médií. Můžeme říci, že v sobě zahrnuje veškerou marketingovou komunikaci 
operující na základě digitálních technologií, přesněji nových médií, jako jsou nástroje 
z oblasti internetu mobilních komunikací a digitálních komunikačních prostředků. 
(Frey, 2005)
V současnosti je již standardním elementem komplexní marketingové komunikace. 
Adekvátní definice tohoto moderního marketingového odvětví zní následovně: 
„Digitální marketing je marketing využívající digitálních médií pro komunikaci 
s příjemci reklamních a informačních sdělení.“
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Digitální marketing se postupně ze svého prvotního prostředí – internetu – přesouvá do 
stále aktuálnějších prostředí. Jedná se o dnes již v podstatě konvenční marketing 
mobilní (mobilní telefony, smartphony, tablety) 
1.5.4 Facebook
Jedná se o rozsáhlý webový systém, který slouží hlavně k tvorbě sociálních sítí, 
komunikaci mezi uživateli, sdílení multimediálních dat, udržování vztahů a zábavě. Dle 
statistických dat dostupných v únoru 2015, je na Facebooku 1,4 miliard aktivních 
uživatelů. Facebook je jednou z největších společenských sítí na světě a je přeložen do 
šedesáti osmi jazyků. Facebook lze využít také marketingově. Některé firmy nakupují 
fanoušky, aby vzbudily dojem většího zájmu vzhledem ke konkurenci, což má ale 
takový dopad, že nové příspěvky se zobrazí méně fanouškům společnosti, kteří mají 
o odebírání novinek opravdový zájem. Situace se zhoršila v prosinci 2013, kdy 
viditelnost příspěvků byla snížena na 4 % fanoušků a v únoru 2014 dále snížena na 2 % 
a pokud firmy nezaplatí, měla by jim být viditelnost příspěvků snížena až na nulu. Aby 
byl zachován dojem fungování, přešel Facebook z metriky „lidé, kteří o tom mluví“ na 
jinou metriku. Podle Valleywagu se tímto Facebooku povedl největší kanadský 
fór internetové éry, když přesvědčil nepočítaně celebrit, skupin, firem i značek, že jeho 
služby jsou nejlepší cestou k dosažení lidí a v okamžiku, kdy jsou na něm všichni 
doslova závislí, udělal z nich svá rukojmí. (Dočekal © 1998 – 2015)
1.5.5 Virový marketing
Je efektivním nástrojem především k budování povědomí a k masovému 
nízkonákladovému nebo beznákladovému šíření informací mezi lidmi. Zpráva se šíří 
jako virus. Putuje za hranice států i kontinentů a může se měnit i obsah sdělení. Tato 
zpráva nic nestojí, protože ji šíří sami oslovení. Stačí jen vymyslet originální a zajímavé 
sdělení a lidé ho budou šířit dál. (Vysekalová a kol., 2010)
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1.5.6 Event marketing
Pro event marketing je v prvé řadě charakteristická nejednoznačnost jeho přesné a jasné 
definice. Pod tímto pojmem celá řada lidí často chápe lehce odlišné skutečnosti, a proto 
dochází k různému vnímání tohoto slovního spojení.  Nejjednodušeji lze pojem event 
marketing vyjádřit ze zcela logické a přímo se nám nabízející definice:
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING
Velmi výstižně lze za event marketing označit zinscenování zážitků včetně jejich 
plánování a organizace v rámci firemní komunikace. Tyto zážitky mají za úkol vyvolat 
psychické podněty, které podpoří image firmy a její produkty. Další nepřesnost 
v chápání event marketingu nastává po rozložení tohoto slovního spojení.
(Šindler, 2003)
Nové trendy v marketingové komunikaci a jejich definice
Obr.  2: Nové trendy v marketingové komunikaci a jejich definice
Zdroj: ŠINDLER, P. Event marketing: Jak využít emoce v marketingové komunikaci. 
2003. s. 60.
25
1.6   Dotazování
Dotazování je jedním z nejrozšířenějších postupů marketingového výzkumu. 
Dotazování se provádí pomocí nástrojů (dotazníků, záznamových archů) a vhodně 
zvolené komunikace výzkumníka s nositelem informací (respondentem). 
(Foret, 2008)
1.6.1 Nástroje dotazování
Scénář – slouží tazatelům, moderátorům, pozorovatelům k tomu, aby jim vytyčoval 
směr jejich činnosti. Používá se hlavně při rozhovorech, které mají volnější charakter. 
Záznamový arch – formulář. Do tohoto formuláře tazatel či pozorovatel zaznamenává 
zjištěná data. Na papíře jsou otištěné tabulky s volnými buňkami pro otevřené odpovědi 
nebo předtištěné varianty odpovědí.
Záznamové technické prostředky – klade se na ně čím dál větší důležitost. Zpřesňují 
a urychlují sběr dat. Počítač, jeho programové vybavení a internetová síť jsou 
nejvýznamnějšími záznamovými prostředky.
Dotazníky – představují formuláře (papírové nebo elektronické) se sérií otázek, na něž 
respondenti odpovídají
Význam dotazníků
- Ulehčuje zpracování dat,
- získává poměrně rychle informace od respondentů,
- poskytuje strukturu a usměrňuje proces rozhovoru (čtení),
- zajišťuje jednotnou šablonu pro zapisování dat.
(Kozel a kol., 2011)
1.6.2 Typy dotazování
Osobní dotazování – má podobu rozhovoru tazatele pouze s jedním respondentem. 
Odpovědi a varianty čte tazatel a také zaznamenává respondentovy odpovědi. Tato 
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forma dotazování je časově, finančně i organizačně náročnější oproti dotazníku. 
Instrukce pro tazatele by měli být odlišeny (barevně či jinak), aby je tazatel omylem 
nepřečetl respondentovi. (Foret, 2008)
Telefonické dotazování – tazatel má umístěn dotazník ve svém počítači a vkládá do něj 
odpovědi. Dotazník by měl být kratší vzhledem k soustředění respondenta a neměli 
bychom v něm používat dlouhé škály. 
Online dotazování – tato metoda závidí na způsobu distribuce daného dotazníku 
respondentům (e–mailem, dotazník umístěn na webové stránce). Využíváme k němu 
názorné pomůcky, videa, simulace). 
Písemné dotazování – otázky by měly být co možná nejjednodušší a nejpřesnější, 
protože se respondent nemá koho dotázat na upřesnění otázky. (Foret, 2008)
1.6.3 Konstrukce dotazníku
- Sociologický přístup – dotazník bývá rozsáhlý z toho důvodu, že tazatel 
musí probrat maximum oblastí a návazností
- Ekonomický přístup – cílem je získat požadované odpovědi co možná 
nejefektivněji, dotazník by měl být stručný a jasný.
Dotazník by měl upoutat pozornost a měl by mít logickou strukturu, která podporuje 
plynulost rozhovoru. 
Strukturovaný dotazník – má logickou strukturu a využívá většinou otázky s uzavřeným 
počtem odpovědí. Výhoda tohoto dotazníku je rychlost, jednoduchost, srovnatelnost 
a snadnost zpracování dat. Nevýhodou je nižší informační hodnota (respondent 
odpovídá na základě nabízených možností).
Polostrukturovaný dotazník – využívá polozavřených nebo otevřených otázek. Je 
náročnější na zpracování odpovědí. (Kozel a kol, 2011)
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1.7   Strategie
Vytyčování strategií je běžně považováno za umění. Pod pojmem strategie si můžeme 
představit něco, co je vysoce nápadité a co přinese úspěch naší firmě. Strategie je však 
základním dlouhodobým zaměřením rozvoje firmy, které jí má zajistit potřebné výnosy, 
prosperitu a konkurenční výhodu. Strategii můžeme také označit jako soustavu 
dlouhodobých cílů, kterých chce firma dosáhnout a postupy, kterými hodlá tyto cíle 
realizovat. (Hanzelková a kol., 2009)
1.7.1 Marketingová strategie (marketing strategy)
Můžeme ji chápat jako vyjádření základních cílů, kterých chce firma v dlouhodobém 
časovém horizontu dosáhnout v oblasti marketingu. A to tak, aby naplnila nadřazené 
strategické obchodní cíle a dosáhla konkurenční výhody pomocí marketingových 
činností. (Hanzelková a kol., 2009)
1.7.2 Strategické řízení marketingu (strategic marketing management 
process)
Proces strategického řízení marketingu je sekvence strategických marketingových 
aktivit vykonávaných pro oblast marketingu – formulace marketingové strategie, 
strategická marketingová analýza, implementace marketingové strategie a kontrola 
dosažení marketingové strategie. Strategické řízení marketingu musí být v praxi 
nekončícím, stále se opakujícím procesem a jednotlivé části tohoto procesu se budou 
pravděpodobně překrývat. (Hanzelková a kol., 2009)
1.7.3 Marketingová strategie podle Kotlera
Philip Kotler vidí marketingovou strategii jako několik proměnných a těmi jsou:
1. Cílový trh (target market) – je to trh, pro který je daný produkt určen. Kotler 
uvádí, že v dnešní době nelze cílit na všechny trhy. Firma musí v rámci 
marketingové strategie zvolit, na jaký segment trhu cílí. 
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2. Stěžejní prezentace (core positioning) – hlavní myšlenka nebo přínos, kdy by 
firma ráda dosáhla stavu, aby je zákazník s její značkou asocioval.
3. Cenová prezentace (price positioning) – měla by být v souladu s logikou stěžejní 
prezentace. Podle Kotlera může firma volit různé cenové prezentace. Např. více 
za více, více za totéž, totéž za méně, méně za mnohem méně a více za méně.
(Kotler, 2004)
1.7.4 Marketingová strategie podle Horákové
Horáková vymezuje marketingovou strategii pomocí marketingového mixu – cena, 
propagace, distribuce, produkt.
Obr.  3: Marketingový mix
Zdroj: HANZELKOVÁ. A., M. KEŘKOVSKÝ, D. ODEHNALOVÁ, O. VYKYPĚL. 
Strategický marketing. Teorie pro praxi. Praha, 2009. s. 27.
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Segmentace, cílení a cílová skupina
Nejprve je potřeba stanovit si kritéria, podle kterých se bude segmentace provádět. 
Může jich být celá řada, od klasických socio–demografických, geografických až po 
kritéria behaviorální psychografická nebo kritéria životního stylu. Za druhé je třeba 
stanovit tzv. profily segmentu, to znamená segment popsat z hlediska různých faktorů, 
jako je velikost a budoucí tržní potenciál, ekonomický síla, ale i například vztahu ke 
značkám, charakteristik životního stylu nebo spotřebního chování. Třetí krok je 
zhodnocení daných segmentů z hlediska atraktivity. A posledním čtvrtým krokem je 
tzv. zacílení, neboli výběr segmentů, na které se bude strategie firmy soustředit. 
(Hanzelková a kol., 2009)
Obr.  4: Znaky určující cílovou skupinu
Zdroj: HANZELKOVÁ. A., M. KEŘKOVSKÝ, D. ODEHNALOVÁ, O. VYKYPĚL. 
Strategický marketing. Teorie pro praxi. Praha, 2009. s. 20.
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1.8   Marketingové prostředí
Působící subjekty na libovolných trzích v libovolných zemích jsou obklopeny 
prostředím, které určitým způsobem ovlivňuje jejich chování. Pokud chce být 
společnost úspěšná, musí věnovat dostatečnou pozornost vlivům z okolí. Vlivy by poté 
měla analyzovat, využívat a přizpůsobit jim své chování. Důležité je si uvědomit, že 
subjekty nemohou tyto vlivy prostředí přímo kontrolovat a regulovat. Platí také, že co je 
pro jeden subjekt ohrožení, může být pro druhý subjekt příležitostí pro jeho rozvoj. 
(Kincl a kol., 2004)
Marketingové prostředí můžeme rozdělit do dvou částí – mikroprostředí 
a makroprostředí. Mikroprostředí určují faktory, které přímo ovlivňují možnosti 
společnosti uspokojovat potřeby a přání zákazníka. Můžeme ho označit jako 
vnitrofiremní prostředí, dodavatele, firmy poskytující služby, charakter sílového trhu, 
konkurenci a vztahy s veřejností. Naopak makroprostředí je tvořeno vnějšími 
okolnostmi, které mají vliv na mikroprostředí. Jsou to faktory demografické, 
ekonomické, přírodní, technologické, politické a kulturní. (Kotler, 1999)
Obr.  5: Marketingové prostředí firmy
Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový výzkum: Nové trendy, kvantitativní a 
kvalitativní metody a techniky, průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a 
možnosti. 2006. s. 205.
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1.8.1 Mikroprostředí
Do marketingového mikroprostředí řadíme vlastní podnik s jeho zaměstnanci, dále 
zákazníky, dodavatele, marketingové zprostředkovatele, veřejnost a také konkurenci. 
Tyto faktory činnosti podniku do jisté míry ovlivňují. Podnik je na nich určitým 
způsobem závislý a je důležité, aby je byl schopen aktivně měnit. Například dodavatele 
může vyměnit za jiné, má možnost uzavřít spolupráci s konkurencí, komunikuje se 
zákazníky a s veřejností pomocí reklamních kampaní a nástrojů public relations. 
(Foret a kol., 2005)
Pro zhodnocení úrovně a kvality mikroprostředí podniku slouží analýza silných 
a slabých stránek, jejíž pomocí se vyhodnotí přednosti a nedostatky všech faktorů 
mikroprostředí. Tento postup se nazývá SWOT analýza. (Foret a kol., 2005)
Podnik
Mikroprostředí a jeho faktory se týkají samotné firmy, a to z hlediska její struktury, 
organizace, vývojového stádia a zdraví. Firma funguje jako živý organismus a jakékoli 
vnitřní problémy či nesoulad se mohou projevit i navenek. Proto je důležité, aby 
fungovala správná komunikace a spolupráce mezi všemi firemními útvary, jimiž jsou 
například výroba, výzkum a vývoj, marketing nebo finanční oddělení. 
(Zamazalová, 2010)
Zákazníci
Zákazníci jsou jedním z nejdůležitějších faktorů marketingového mikroprostředí. 
Množina zákazníků není homogenní, a proto mají jiný přístup a jiný vliv spotřebitelé, 
kteří kupují spotřební zboží, a jiný vztah má firma k zákazníkovi, který pořizuje složitou 
investici. (Kincl et al, 2004)
Rozdělení zákazníků dle Foreta a kol., (2001):
- Spotřebitelé – jednotlivci, domácnosti,
- organizace – průmyslový trh,
- vláda – státní zakázky,
- mezinárodní trh – zahraniční dodavatelé a odběratelé.
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Dodavatelé
Dodavatelé často neposkytují zdroje pouze jedné firmě, ale dodávají také jiným 
podnikům v oboru, tedy i konkurenci. Je důležité oboustranně udržovat korektní 
dlouhodobé vztahy s dodavateli, které mohou zajistit nejen stejné podmínky, jako mají 
ostatní firmy v oboru, ale v některých případech i konkurenční výhodu. 
(Kozel a kol., 2006)
Dodavatelé nabízí zdroje nutné pro činnost firmy. Podle Kozla a kol. (2006) se 
konkrétně jedná o: 
- vstupy do výrobního procesu – například zdroje surovin, materiálu, práce, 
energie,
- další zdroje – například stroje a zařízení, dopravní prostředky, vybavení.
Marketingoví zprostředkovatelé
Součást marketingového prostředí jsou také firmy, které mohou vstoupit mezi firmu 
a zákazníky. Tyto subjekty naopak firmě pomáhají prosadit se. Mezi marketingové 
zprostředkovatele se řadí firmy pro fyzickou distribuci (např. přepravní a skladovací 
firmy), obchodní zprostředkovatelé, agentury marketingových služeb (např. reklamní 
a výzkumné agentury) a finanční zprostředkovatelé (např. banky, pojišťovny). 
(Kozel a kol., 2006)
Veřejnost
K nejdůležitějším skupinám veřejnosti patří:
- vládní instituce – armáda, zdravotnictví, legislativa,
- hromadné sdělovací prostředky – tisk, rádio, televize, internetové servery,
- neziskové organizace – charitativní organizace, nadace, církve,
- místní veřejnost – lidé, kteří žijí v bezprostředním okolí podniku (společnosti),
- obecná veřejnost – lidé žijící v okolí, na němž firma trvale funguje,
- zájmové a nátlakové skupiny – ochránci lidských práv, ekologičtí aktivisté. 
(Foret a kol., 2001)
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Konkurence
Kotler (1998, s. 209) uvádí, že se podle nahraditelnosti výrobku mohou rozlišovat čtyři 
úrovně konkurence:
1. Konkurence značek – vzniká tehdy, když firma považuje za své konkurenty 
firmy nabízející podobné výrobky a služby stejným zákazníkům za podobné ceny.
2. Odvětvová konkurence – můžeme charakterizovat tím, že firma považuje za své 
konkurenty výrobce stejné třídy výrobků.
3. Konkurence formy – znamená, že firma považuje za své konkurenty všechny 
firmy, které nabízejí stejnou službu.
4. Konkurence rodu – vzniká v případě, jestliže firma považuje za konkurenci 
všechny ostatní firmy, které soupeří o tytéž zákazníkovy peníze.
Chování je určeno aktuálními konkurenty, chováním poptávajících a dodavatelů, 
substitučním zbožím a potenciálními novými konkurenty. První tři jmenované faktory 
firmu přímo ovlivňují a substituční zboží a nová konkurence představuje potenciální 
ohrožení firemní pozice. (Meffert, 1996)
Existence firmy na trhu je podmíněna jak znalostí konkurentů, tak trvalou snahou 
uspokojovat potřeby zákazníků lépe než konkurence. (Kincl a kol., 2004)
1.8.2 Makroprostředí
Pojmem makroprostředí je označováno vnější prostředí, ve kterém firma provádí svoji 
činnost. Faktory, ze kterých se skládá, nabízejí firmě nové příležitosti, ale mohou ji také 
ohrozit. (Kotler, Armstrong, 2004)
Analýza makroprostředí se zaměřuje na hodnocení vlivů tohoto prostředí. Dle 
počátečních písmen rozdělujeme vlivy na politické (Political), ekonomické (Economic), 
sociální (Social) a technologické (Technological). Tuto analýzu nazýváme PEST 
analýza. Samozřejmě dále můžeme přidávat další vlivy a přidáním dalších vlivů 
vznikají variace jako PESTE(L), SLEPT(E), STEEP(LED) apod. Smyslem této analýzy 
je zjišťování statických dat a především trendů, ke kterým dochází. 
(Hanzelková a kol., 2009)
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Při analýze vlivů se snažíme především o:
- Identifikaci všech různých vlivů, které působí na podnikání firmy na určitém 
trhu,
- Jejich zhodnocení a výběr hlavních vlivů,
- odhad trendů a intenzity působení vlivů,
- posouzení časového horizontu.
Nejvíce pozornosti věnují firmy při analýze makroprostředí vývoji a trendům v zemích 
největších obchodních zájmů. (Hanzelková a kol., 2009)
Demografické prostředí
Patří sem závažné jevy, jako jsou růst populace, migrace obyvatelstva, vývoj 
porodnosti, úmrtnost, stárnutí obyvatelstva, úroveň vzdělanosti, zaměstnanosti a změny 
v rodině. (Hanzelková a kol., 2009)
Ekonomické prostředí
Berou se v úvahu takové ukazatele, jako jsou míra inflace, směnné kurzy, recese, 
nezaměstnanost apod. (Hanzelková a kol., 2009)
Přírodní prostředí
Jde o ekologické problémy, které představují znečištění vody, ovzduší, zvláště ve 
spojitosti s ozonem, nedostatek surovin a jejich těžbou spojené ničení životního 
prostředí. Patří sem dále i rostoucí náklady na energii. (Hanzelková a kol., 2009)
Technologické prostředí
Určuje ho úroveň technického rozvoje se zrychlujícím tempem inovací, se zkracováním 
inovačního cyklu, s čímž souvisí i životnost produktů. (Hanzelková a kol., 2009)
Politické prostředí
Patří sem faktory, jako jsou zákony (legislativa), které mají chránit jak podnikatele, tak 
také spotřebitele. Můžeme sem zařadit činnosti vládních institucí, skupin veřejného 
zájmu, nevládních organizací nebo politických stran. (Hanzelková a kol., 2009)
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Kulturní prostředí
Existuje celá řada tradičních a dodnes silně působících hodnot a místních specifik 
(jazykových, náboženských), které se projevují v množstvích subkultur. 
(Hanzelková a kol., 2009)
1.9   Uplatnění marketingu ve sportu
Rozdělení konceptů marketingu ve sportu:
1. Dílčí koncepty marketingu – jsou využívány ve větší míře než koncepty ucelené
a) Marketing jako prodej reklamy
b) Marketing jako sponzorování
2. Ucelené koncepty marketingu pro sportovní organizace – tyto koncepty 
marketingu využívají v oblasti sportu jak obchodní společnosti, tak i neziskové 
organizace. Například jde o profesionální sportovce (ve fotbale, v hokeji atd.), 
ale jde i o neziskové organizace jako je například Český olympijský výbor, který 
se zaměřuje na propagaci Olympijské charty a olympijských myšlenek.
(Šíma a kol, 2013)
1.9.1 Sponzorování sportu
Sponzorování je připravenost firem dát k dispozici finanční a materiální prostředky pro 
organizace v oblasti sportu s cílem zajistit své úkoly v oblasti marketingu 
a komunikace. (Šíma a kol, 2013)
Sponzor a sponzorovaný si klade nejčastěji tyto otázky:
Sponzor – Z jakých důvodů podporují firmy sportovní aktivity? Jaké jsou cíle 
sponzorujících firem?
Sponzorovaný – Co dává podnět organizacím v oblasti sportu a sportovcům vyhledávat 
sponzory a co jim mohou nabídnout?
Jaké jsou aktuální trendy ve světě sportu?
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Ve sponzorování stále více dominují jiné aktivity nad reklamou. Čím dál více se klade 
důraz na péči o sponzora – tzv. hospitality programs, poskytování VIP služeb (od 
poskytování vstupenek až po parkovací místa na sportovní akci). 
Společnosti hledají různé způsoby komunikace s jejich cílovou skupinou (zákazníci, 
investoři, dodavatelé, legislativa, media, atd.) (Šíma a kol, 2013)
1.9.2 Druhy sponzorování podle sponzorovaného objektu
Sponzorování jednotlivého sportovce – objektem jsou sportovci „hvězdy“, kteří 
nabízejí svoji osobu pro zhodnocení propagačních aktivit firmy. Firmy těmto 
sportovcům zabezpečují materiální vybavení i finanční prostředky, které slouží pro 
tréninkovou přípravu, ale i účast na světových a domácích soutěžích. (Např. Petr Čech, 
Martina Sáblíková, Roman Šebrle) (Šíma a kol, 2013)
Sponzorování sportovního týmu – objektem sponzorování je sportovní tým, který 
svými výkony přitahuje pozornost sponzorů. V tomto případě sponzor taktéž poskytuje 
materiální vybavení a finanční prostředky pro tréninkovou přípravu a účast na 
mezinárodních soutěžích. (Např. HC Sparta, národní fotbalový tým) (Šíma a kol, 2013)
Sponzorování sportovní soutěže – v České republice je to hokejová extraliga nebo 
nejvyšší fotbalová liga. Firmy sponzorující tuto soutěž dostávají především možnost 
uplatnit název firmy v názvu sportovní soutěže. Název soutěže se odvíjí od sponzorů 
pro danou sezónu. (Např. TIPSPORT EXTRALIGA, STAROPRAMEN EXTRALIGA)
Sponzorování sportovní akce – jedná se o sponzorování jednorázové sportovní akce. 
Akce může mít různorodý výkonnostní charakter (MS, ME, OH, MEJ), ale také to 
můžou být akce národní, regionální či lokální. Tento typ sponzorování je velice 
oblíbený, protože trvá určitou dobu. Olympijské hry jsou výjimkou, zde jde 
o dlouhodobou provázanost na olympijský marketing. (Šíma a kol, 2013)
Sponzorování sportovní organizace – objektem může v tomto případě být sportovní 
klub, samostatná sportovní asociace, tělovýchovná jednota, sportovní svazy, spolky. 
V tomto případě je sponzor dlouhodobě provázán s aktivitami sportovní organizace. 
(Šíma a kol, 2013)
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Tab.  1 – Vztah forem sponzorování a propagačních možností
Zdroj: ŠÍMA a kol., Sportovní marketing. 2013. s. 14.
FORMY SPONZOROVÁNÍ PROPAGAČNÍ MOŽNOSTI
Jednotlivý sportovec Vybavení sportovce a reklama na 
dresu
Sportovní tým Reklama na plakátu
Reklama na vybavení týmů
Využití hvězd na propagaci týmu







Titul hlavního sponzora akce
Drobné reklamní předměty
Billboardy
Sportovní soutěže Reklama na dresu
Reklama na mantinelu, pásu, 
zábranách
Reklama na sportovním zařízení
Vstupenky, samolepky, deštníky
Velkoplošná obrazovka
Titul sponzora v názvu soutěže





Titul sponzora v názvu 
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1.10 Marketing sportovních akcí
Sportovní události spolu s marketingovými činnostmi mohou být značně rozdílné. 
Marketingové aktivity města, ve kterém se akce pořádá, pomáhají vytvořit image 
destinace a také ji ekonomicky povzbudit. Sponzor sportovní akce může v podobě 
sponzoringu vyzvednout povědomí o své značce a tím například uvést na trh nový 
produkt. (Šíma a kol, 2013)
1.10.1 Klasifikace sportovních akcí
Sportovní akce lze rozdělit na základě řady faktorů. Nejčastěji se setkáváme 
s rozdělením podle významu, periodicity realizace, doby trvání a cílového zákazníka. 
Dále můžeme akce rozdělit na kategorie podle místa konaní (indol, outdoor), podle 
počtu účastníků nebo zda se na akci vybírá či nevybírá vstupné. (Šíma a kol, 2013)
1.10.2 Klasifikace podle významu
Velké mezinárodní akce – „mega events“ (např.: olympijské hry, mistrovství světa 
apod.)
- Jsou zaměřené na mezinárodní a turistický trh
- Velký počet účastníků, televizní pokrytí, finanční pokrytí z veřejných 
i soukromých zdrojů, cílový trh
Značkové akce – „hallmark events“ (např.: Tour de France, Wimbledon apod.)
- Jsou úzce spojené s danou destinací, kde se akce pořádá
Regionální akce – „major events“ (např.: Světový pohár v alpském lyžování, Davis 
Cup)
- Nemají danou specifickou destinaci, ale poskytují ekonomické výhody, 
mediální pokrytí a počet diváků závisející na rozsahu a velikosti akce
Místní akce – „local events“ (Premier League, National Hockey League)
Jsou více regionálně založeny. (Šíma a kol, 2013)
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1.10.3 Klasifikace podle doby trvání
Krátkodobé  – akce trvající do 1 dne, např.: Velká Pardubická, Zlatá tretra, Boskovické 
běhy, Půlmaraton Moravským krasem
Střednědobé – akce trvající 2 až 7 dní, např.: mistrovství světa v krasobruslení, 
mistrovství Evropy v atletice
Dlouhodobé – akce trvající déle na týden, např.: olympijské hry, mistrovství světa ve 
fotbale, hokeji, házené
(Šíma a kol, 2013)
Z hlediska klasifikace musíme však zohledňovat tyto dvě hlediska. Musíme rozlišovat 
celkovou dobu trvání sportovní akce a dobu účasti závodníka na ní. 
Dále zohledňujeme postoj diváka. Většinou dlouhodobou akci navštíví na kratší dobu, 
než celá akce trvá. Často návštěvník akci navštěvuje opakovaně. Divák jde na sportovní 
akci z různých důvodů. Buď jde fandit svému oblíbenému sportovci a týmu 
nebo divákovu pozornost upoutá více doprovodný program akce. Cíl organizátorů by 
měl být udržet diváka na sportovní akci co možný nejdéle. Tomuto cíli mohou pomoci 
různé doprovodné akce, soutěže, program pro děti apod. (Šíma a kol, 2013)
1.10.4 Klasifikace cílového zákazníka
Takto můžeme sportovní akce rozdělit na ty, které jsou orientované spíše na 
návštěvníky – diváky akce, a akce, které jsou orientované spíše na účastníky – soutěžící.
(Šíma a kol, 2013)
Sportovní akce orientované na návštěvníky
Jedná se o akce týkající se sportů, které mají řadu fanoušků a jsou velmi populární. 
Nejpopulárnější sport ke sledování je v České replice hokej. Jako druhý se umístil fotbal 
a třetí tenis. Divácky nejvíce atraktivní jsou mezinárodní utkání a reprezentační utkání. 
(Šíma a kol, 2013)
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Sportovní akce orientované na účastníky
Jedná se o akce, které jsou směrovány na účastníky – sportovce. Divácky jsou tyto akce 
stále více vyhledávané. Hodně často bývá na těchto akcích doprovodný program. Jako 
příklad lze uvést běžecké akce např.: Run Prague, Pražský maraton, Boskovické běhy, 
Půlmaraton Moravským krasem apod. (Šíma a kol, 2013)
Velké sportovní akce a „mega“ akce
Olympijské hry a mistrovství světa ve světově populárních sportech jsou určitým 
zvláštním druhem akcí. Mají význam celosvětový, zúčastňuje se jich velký počet 
sportovců i diváků, vyžadují dlouhodobou a profesionální přípravu. Tyto akce přitahují 
zájem médií a mají celou řadu sponzorů. (Šíma a kol, 2013)
1.10.5 Chování zákazníka ve sportu a sportovních událostech
Marketingové činnosti jsou směrovány na dosažení základních cílů a tím jsou:
- Vytvoření příjmů (vstupné, startovné, licence)
- Marketingová komunikace (komunikační média, sponzoring, propagace 
produktů)
- Vytváření komunity (přivést fanoušky a sportovce dohromady)
- Vytváření partnerství (spojení mezi diváky, pořádající organizací, sponzory)
Ke splnění těchto cílů je nezbytné přilákat na sportovní akci diváky. Konkrétně běžecké 
akce jsou dle posledních výzkumů velmi oblíbené. Mezi širokou veřejností je 
nejoblíbenějším sportem jízda na kole a hned jako druhý se umístil běh. 
(Šíma a kol, 2013)
V průběhu posledních deseti let se výzkumy v oblasti marketingu sportovních akcí 
soustředily zejména na analýzy zákazníkova chování, potřeb a spokojenosti 
s poskytovanými službami.
Tento proces je vytvořen touhou vyhledat zážitek spojený s aktivní či pasivní účast na 
sportovní akci. Touha poté odráží přání uspokojit vnitřní potřeby a obdržet výsledky 
jejich získáním. (Šíma a kol, 2013)
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE
2.1   Charakteristika spolku
Spolek „Sportuj s námi“ byl založen v roce 2011 za účelem podpory sportu a kultury 
v blanenském a boskovickém regionu. Zabývá se především pořádáním běžeckých 
závodů a také dalších projektů spojených se sportem. Sídlo spolku je v Boskovicích na 
ulici Svatopluka Čecha č. p. 17. Členy spolku Sportuj s námi jsou především sportovní 
nadšenci bydlící v Boskovicích a okolí. Cílem spolku je nabídnout spoluobčanům 
sportovní a kulturní vyžití a nový způsob prožitku volného času. Dalším z cílů je také 
vytvářet kladný vztah občanů a dětí ke sportu a dostupnými prostředky podpořit aktivity 
v oblasti sportu a kultury. Velmi pozitivní je také to, že vedení města, firmy, společnosti 
a živnostníci chtějí spolku pomoci s pořádáním sportovně-kulturních akcí, které spojují 
občany města i regionu. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Obr.  6: Logo spolku Sportuj s námi
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
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Na obrázku č. 7 je znázorněna organizační struktura spolku Sportuj s námi. 
Obr.  7: Organizační struktura spolku Sportuj s námi
Zdroj: Vlastní zpracování
Spolek Sportuj s námi má tyto organizační složky:
Členská schůze je nejvyšším orgánem spolku, řídí a určuje činnosti spolku. Svolává ji 
výbor spolku minimálně jednou měsíčně, není–li v žádosti uvedena pozdější lhůta. 
Členská schůze volí výbor spolku a kontrolní komise. 
Výbor a předseda spolku – výbor spolku je tříčlenný a ze svého středu volí předsedu 
spolku. Výbor spolku řídí spolek v období mezi jednotlivými schůzemi. Dále výbor 
spolku připravuje zprávu o činnosti za minulé období, návrh rozpočtu pro další období, 
případné změny stanov a návrh cílů dalších činností. Předseda spolku je statutárním 
orgánem spolku.
Kontrolní komise vykonává dohled nad hospodařením spolku, upozorňuje výbor na 
zjištěné nedostatky a podává návrhy na jejich odstranění. Má tři členy a kontrolu musí 





















2.2   Marketingový mix spolku Sportuj s námi
2.2.1 Product
Spolek Sportuj s námi vytvořil a stále vytváří celou řadu projektů. Mezi největší 
projekty se řadí běžecký závod Půlmaraton Moravským krasem, Boskovické běhy a od 
listopadu roku 2014 také Sport Life Run. Dále spolek organizuje projekty Děti sportují 
s námi, Trénuj s námi, Dětský dublon a Senioři žijí s námi. 
Děti sportují s námi
Ve školním roce 2013/2014 spolek Sportuj s námi zahájil v Boskovicích a v Blansku 
pilotní projekt Děti sportují s námi. Jedná se o program pohybových aktivit vytvořený 
pro děti ve věku 5–9 let. Ve školním roce 2014/2015 byla Atletická příprava rozšířena 
o Gymnastickou přípravu. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Obr.  8: Logo Děti sportují s námi
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
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Trénuj s námi
Projekt Trénuj s námi připravuje zájemce na zdolání trati hlavního Běhu za 
sedmizubým hřebenem. V letošním roce se ho účastnilo 15 běžců a tréninkový plán 
zahrnuje trénink v tělocvičně, spinning, speciální cvičení, relax ve formě bazénu, 
posilovnu a saunu. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Obr.  9: Logo Trénuj s námi
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
Senioři žijí s námi
Jedná se o jednodenní akci pro seniory z okolí Boskovic. Akce byla připravena zejména 
pro klienty z Domova pro seniory a pro seniory z Penzionu Boskovice, přijít ale mohl 
každý. V Zámeckém skleníku a v zámeckém parku před skleníkem byl pro všechny 
připraven zajímavý program. Klub seniorů předváděl kompenzační pomůcky, Městská 
policie Boskovice radila seniorům, jak se ochránit před zloději a podvodníky, firmy 
prezentovaly seniorům svou nabídku.
K dispozici byla biometrická laboratoř, kde si mohl každý ověřit svůj zdravotní stav.
Na stanovišti „Sportujeme v každém věku“ se procvičovala motorika a kognitivní 
cvičení pro seniory. V odpoledních hodinách byl připraven také kulturní program 
v podobě koncertu. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Obr.  10: Logo Senioři žijí s námi
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
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Turisté jdou s námi
Projekt Turisté jdou s námi vznikl při letošním 5. ročníku Boskovických běhů. Se 
sloganem „Nechce se vám běžet? Tak běžte!“ jsme chtěli přilákat do Boskovic na běhy 
i ty, kteří neběhají. Pro turisty byly připraveny trasy od dvou do dvanácti kilometrů, 
které úplně nebo částečně kopírovaly tratě Boskovických běhů. Každý, kdo absolvoval 
některou z tratí, si mohl zakoupit unikátní absolventskou turistickou vizitku, kterou bylo 
možné získat jen 1. května v Boskovicích. Velkým překvapením byl obrovský zájem 
o tento nový projekt – hned napoprvé se do něj zapojilo více než 400 účastníků.
(Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Obr.  11: Logo Turisté jdou s námi
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
Strom lásky
Strom s korunou ve tvaru srdce je myšlenka, která spontánně přišla k druhému ročníku 
Boskovických běhů v roce 2011. Vyšla z toho, že k prvnímu máji, kdy se Boskovické 
běhy pořádají, se váže krásná tradice líbání se zamilovaných párů pod rozkvetlým 
stromem. Protože spolek Sportuj s námi nechtěl, aby účastníci běhů byli připraveni 
o tuto tradici, rozhodli se tedy rozkvetlý strom přinést na místo konání běhů, na 
Masarykovo náměstí v Boskovicích. (Sportuj s námi, o.s. © 2013)
Obr.  12: Logo Strom lásky




Historie běhu sahá až do roku 1958. Tehdy se konal silniční běh v délce 25 km, 
startovalo se od Spartaku ČKD, následně se běželo směrem k Adamovu. 
V roce 1961 pod názvem „Malý Maraton Moravským krasem“. Následně nastalo 
dočasné přerušení běhu, které trvalo skoro celé čtvrtstoletí. Až v roce 1984 se tento běh 
obnovil pod novým názvem „Běh údolím Svitavy“. V roce 1989 při jubilejním ročníku 
pětadvacítky dostal běh zcela novou traťovou podobu. Už definitivně bylo upuštěno od 
trasy podél řeky Svitavy a s porozuměním Správy Moravského krasu byl tento závod 
vklouben do koloritu krasové krajiny. V roce 1991 se organizace ujal oddíl atletiky TJ 
Metra Blansko. Závod se konal pod názvem „Malý Maraton Moravským krasem“. 
V roce 1995 dostal běh konečnou podobu, s kterou až na lehké změny přežil do 
dnešního dne. Závod se v roce 1995 přejmenoval na Půlmaraton Moravským krasem. 
Délka běhu činí dodnes 21,1 km. Start a cíl byl a je v centru města. Běhá se 
k Punkevním jeskyním a zpět. 
V roce 1997 se v rámci Půlmaratonu Moravským krasem konalo Mistrovství České 
republiky v půlmaratonu. 
Od roku 2011 převzalo pořádání této akce spolek Sportuj s námi a ve spolupráci 
s vedením města Blanska zrealizovalo velký návrat mezi elitu půlmaratonů v České 
republice. Počtem účastníků se v tomto roce stal Půlmaraton Moravským krasem 
čtvrtým největším půlmaratonem v ČR. Od tohoto roku popularita této sportovně-
kulturní akce stále roste a v roce 2014 se závodů zúčastnilo rekordních 1124 běžců 
a běžkyň. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Půlmaraton Moravským krasem je sportovně-kulturní akce s mezinárodní účastí. Tato 
celodenní událost se uskutečňuje každým rokem na konci srpna a její centrum je 
umístěno na náměstí Republiky v Blansku. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Kulturní část zahrnuje vystoupení neprofesionálních regionálních umělců, zpěváků 
a tanečníků, kteří se tak mohou veřejně prezentovat. Sportovní část nabízí několik 
běžeckých závodů různé obtížnosti, aby se jich mohl účastnit každý zájemce. Obě části, 
kulturní a sportovní, se vzájemně doplňují a vytvářejí pestrý program plný hudby, tance 
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a sportu. Záměrem je ukázat divákům, jak lze aktivně trávit svůj volný čas. Vstup je 
volný. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Tato akce vždy navazuje na předešlé ročníky, avšak záměrem organizátorů je vylepšit ji 
oproti minulým letům a dát jí věhlas, který Půlmaraton Moravským krasem měl v době 
největší slávy. Velký posun se odehrál již v roce 2011, ale samozřejmě akce může být 
ještě lepší a návštěvníci mohou být ještě spokojenější. Za poslední dva roky se také 
výrazně zvýšil počet běžců ze zahraničí. Na startovní čáře je možné se potkat s Poláky, 
Rakušáky, Slováky, Maďary a Francouzi. Také je zaznamenána skutečnost, že i občané 
ČR, kteří dlouhodobě žijí za hranicemi ČR se této akce rádi účastní.
(Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Program:
12.30 slavnostní zahájení
12.40 taneční vystoupení 
13.00 start lidového běhu na 800 m
13.20 start běhu městem – 2,4 km 
14.00 start dětí s rodiči 
14.10 start dětí bez rodičů do 5 let 
14.20 start dětí 6 – 7 let 
14.30 koncert 
16.00 start půlmaratonu
16.20 vyhlášení vítězů běhu na 2,4 km 
16.30 koncert místní kapely 
17.45 vyhlášení absolutních vítězů půlmaratonu 
18.30 vyhlášení výsledků kategorií
19.00 vyhlášení týmového běhu 
19.10 pokračování koncertu místní kapely 
+ doprovodný program, který probíhá souběžně s hlavním programem
Kulturní část
Kulturní program Půlmaratonu Moravským krasem probíhá po celou dobu konání akce 
a odehrává se na náměstí Republiky v Blansku, které prošlo rekonstrukcí 
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a návštěvníkům může nabídnout příjemné posezení v centru města. Zahájení akce je 
naplánován na 12,30 hod. a ujme se ho moderátor akce spolu s významnými hosty. 
Moderátor svým projevem provede návštěvníky celým dnem. Každým rokem je 
postaveno vyvýšené pódium (o velikosti 8 x 7 metrů) s potřebným osvětlením; splňuje 
parametry profesionálních vystoupení a je k dispozici všem účinkujícím. Pro diváky je 
na náměstí umístěna velkoplošná televize (o rozměru 5 x 3 metry) a zajištěno je také 
kvalitní ozvučení. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Každý ročník této akce předvedou svá vystoupení neprofesionální hudebníci, 
ale i vítězové regionální pěveckých soutěží a na závěr vystoupí známá pěvecká 
osobnost. 
Sportovní část 
Sportovní část zahrnuje běžecké závody. Hlavní soutěžním během je půlmaraton, jehož 
start bude umístěn na náměstí Republiky. Trať půlmaratonu vede ulicemi Blanska, dále 
do oblasti Moravského krasu až k Punkevním jeskyním a po otočce se stočí po téže 
cestě zpět do města, na náměstí Republiky. Nejlepší závodníci jsou vyhodnoceni 
a obdrží věcné ceny. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Novinkou je také běh na 800 m. Tohoto běhu se může zúčastnit každý, kdo si netroufne 
na delší běhy. Tento běh je výborný sportovní začátek. Městský běh, doplňkový závod 
na 2 400 metrů, povede městskými ulicemi a je určen těm, kdo si netroufnou na 
půlmaraton. Pro děti od dvou let jsou zrealizovány tzv. dětské běhy a jejich tratě jsou 
vyznačeny na náměstí Republiky. Nejmenší děti mohou běžet s rodiči. 
(Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Závodů se může zúčastnit kdokoliv z účastníků akce. Běžci, kteří poběží, musí zaplatit 
startovné, jeho výše se liší podle druhu běhu a data úhrady. Každý běžec obdrží tričko.
49
Půlmaraton Moravským krasem – běh na 21,1 km
Tradiční běžecká trať nabízí sportovní vyžití pokročilejším běžcům, kteří mají kladný 
vztah ke sportu a berou tento závod jako sportovní výzvu. Závod je odstartován v 16:00 
hod. z náměstí Republiky. Trať půlmaratonu vede ulicemi Blanska, dále do oblasti 
Moravského krasu až k Punkevním jeskyním a po otočce se stočí po téže cestě zpět do 
města, na náměstí Republiky, kde je také umístěn cíl. Nejlepší závodníci jsou
vyhodnoceni podle umístění v kategoriích a první tři v každé kategorii obdrží věcné 
ceny, start závodu je však společný. Každý běžec obdrží tričko a balíček.
(Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Obr.  13: Mapa hlavního závodu
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
Hodnotící kategorie                     
Muži                                                                     Ženy
A. muži 18–39 let (1975 – 1996) A. ženy 18–34 let (1980 – 1996)
B. muži 40–49 let (1965 –1974) B. ženy 35–44 let (1970 – 1979)
C. muži 50–59 let (1955 – 1964) C. ženy 45–54 let (1960 – 1969)
D. muži 60–69 let (1945 – 1954) D. ženy 55 a starší (1959 a dříve)
E. muži 70 a starší (1944 a dříve)
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Lidový běh  – 800 m
Lidový běh o délce 800 metrů, je otevřen všem věkovým kategoriím a je určen pro 
širokou veřejnost a všem, kteří pravidelně neběhají, nesportují, ale chtějí se aktivně 
zapojit. Vede městskými ulicemi na okruhu nám. Republiky – ul. Seifertova – ul. 
Rožmitálova – nám. Republiky. Start je společný a stanovený na 13:00 hod. Tento 
závod se nevyhodnocuje. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Každý dětský závodník dostane startovní balíček obsahující startovní číslo, tričko, malé 
občerstvení se sladkou odměnou a pamětní list.
Obr.  14: Mapa závodu na 800 m
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
Městský běh  – 2.400 m
Městský běh, doplňkový závod na 2 400 metrů, je otevřen všem věkovým kategoriím 
a je určen pro širokou veřejnost a všem, kteří pravidelně neběhají. Vede městskými 
ulicemi na okruhu nám. Republiky – ul. Seifertova – ul. Mlýnská – ul. Poříčí – ul. 
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Vodní – ul. Rožmitálova – nám. Republiky. Start je společný a stanovený na 13:20 hod. 
Tento závod se také nevyhodnocuje. (Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Obr.  15: Mapa závodu na 2,4 km
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
Dětské běhy
Závody pro děti probíhají na náměstí Republiky od 14:00 hod. a jsou určeny zejména 
pro děti ve věku 2–7 let. Závody se dělí do několika věkových kategorií a starty jsou 
různé. Děti do 5 let běží trať na 60 metrů a mohou 
běžet s rodiči. Děti ve věku 6–7 let běží 100 metrů. 
Děti si mohou vyzkoušet závodění jako skuteční 
závodníci. Běhy se však nevyhodnocují. (Sportuj 
s námi, o.s., © 2013)
Obr.  16: Mapa dětských běhů
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
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Běhy jsou rozloženy tak, aby se nepřekrývaly a nabídly i divákům zajímanou 
podívanou. Žádný z účastníků závodů neodejde s prázdnou, pro všechny jsou vždy 
připraveny upomínkové předměty, odměny a další drobné pozornosti. PŮLMARATON 
MORAVSKÝM KRASEM není jen výlučně věnovaný běhu a běžcům. Tato akce má 
ambice se stát společenskou, sportovní a kulturní akcí regionu přinášející běžcům, 
divákům i dětem zábavu. Možnost je také strávit příjemné chvíle v atmosféře tohoto 
sportovně-kulturního dne. Neodmyslitelnou součástí celodenní akce je také kulturní 
program, který probíhá v součinnosti s běhy. Snahou je nabídnout divákovi co 
nejatraktivnější program. Pro děti, rodiče, běžce i diváky je připraven program plný 
tance a zpěvu, mimo jiné vystoupí i regionální pěvecké a taneční soubory. Souběžně 
s kulturní a běžeckou náplní bude probíhat i doprovodný program.
(Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Doprovodný program
Program akce vyplňují další aktivity, zaměřené zejména na dětské návštěvníky. Děti si 
v rámci doprovodného programu mohou vyzkoušet různé rukodělné činnosti v ruční 
dílně a menším dětem je určený skákací hrad, těm větším mega trampolína. Jsou pro 
děti připravené také různé organizované soutěže. Dospělým jsou nabídnuty přednášky 
fyzioterapeutů o vlivu sportu na lidský organismus, měření BMI (body mass index), 
tukových řas a cukru, testy fyzické kondice a také poradna zdravého životního stylu.
(Sportuj s námi, o.s., © 2013)
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Obr.  17: Mapa organizačního zabezpečení akce
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
Boskovické běhy
Projekt Boskovické běhy jsou podobnou sportovně-kulturní akcí jako je Půlmaraton
Moravským krasem. Tato akce se však odehrává v Boskovicích na Masarykově náměstí 
každoročně 1. května. Cílem projektu je zpřístupňovat a propagovat kulturu ve spojení 
se sportem. Projekt je určen pro širokou veřejnost. Akce je určena pro věkovou 
kategorii od dvou do sta let, všichni zde v tento den najdou vhodný program. Jedná se 
taktéž o celodenní akci, která má sportovní i kulturní část. Tyto části se navzájem 
doplňují a všem přítomným (ať sportovcům, tak divákům) nabízejí příjemně strávený 











tvůrčí dílna (různé formy 
rukodělné činnosti)
Obr.  18: Schéma Boskovických běhů




běh na 12,5 km
běh na 2,5 km
lidový běh – 800 m








09.00 hod. zahájení sportovně-kulturní akce
09.10 hod. taneční vystoupení
10.00 hod. běh dětí do 5 let s rodiči
10.10 hod. běh dětí do 5 let bez rodičů
10.25 hod. běh I. přípravky – hoši 6 – 7 let
10.35 hod. běh I. přípravky – dívky 6 – 7 let
10.45 hod. běh II. přípravky – hoši 8 – 9 let
10.55 hod. běh II. přípravky – dívky 8 – 9 let
11.05 hod. běh III. přípravky – hoši 10 – 11 let + mladších žáků 12 – 13 let
11.15 hod. běh III. přípravky – dívky 10 – 11let + mladších žákyň 12 – 13 let
11.25 hod. běh starších žáků 14–15 let + starších žákyň 14–15 let
11.40 hod. hudební vystoupení
12.30 hod. lidový běh na 800 m
12.40 hod. vyhlášení výsledků dětských běhů
13.20 hod. běh na 2,5 km
14.00 hod. koncert
15.20 hod. hlavní běh na 12,5 km
15.30 hod. vyhlášení výsledků běhu na 2,5 km a věkové kategorie 16 – 17 let
15.35 hod. hudební vystoupení
15.50 hod. sledování běžců
16.15 hod. hudební vystoupení
17.15 hod. vyhlášení výsledků hlavního běhu
18.00 hod. hudební vystoupení
Sportovní část
Sportovní část je zaměřena na běh. Běhů se může zúčastnit každý z účastníků 
sportovně-kulturní akce. Účastník akce si může zvolit dle své výkonnosti vhodnou 
délku běhu. V tento den se uskuteční běh 12,5 km, běh 2,5 km, Lidový běh na 800 m 
a dětské běhy, kde jsou tratě různé délky. Délka dětských běhů se liší dle věku dětí, 
přičemž nejkratší trať je 50 m. Dětské běhy i hobby běh budou probíhat v ulicích. Běh 
na 2,5 km bude probíhat historickými částmi Boskovic, konkrétně boskovickým 
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zámkem a jeho zahradou. Běh na 12,5 km je vyveden z města do přilehlé oblasti 
Boskovic, směrem k westernovému městečku, Šmelcovně, pak se běžci poběží do 
Pilského údolí a následně přes kopec se budou vracet židovskou částí města zpět do 
centra. 
(Sportuj s námi, o.s., © 2013)
Přínos
V roce 2016 se uskuteční sedmý ročník této kulturně sportovní akce s mezinárodní 
účastí. Ze strany veřejnosti byla tato sportovně-kulturní velice kladně hodnocena jak 
z hlediska kvalit účinkujících, tak i po organizační stránce. Sportovně-kulturní akce byla 
taktéž velice pozitivně hodnocena ze strany představitelů města Boskovic a dalších 
hostů. 
7. ročník této akce by měl navázat na předcházející úspěšné ročníky. Kultura a sport 
jsou v tomto projektu spojeni. Jedna část bez druhé ochuzuje celý projekt. Spolek 
Sportuj s námi nabízí návštěvníkům vystoupení neprofesionálních regionálních 
pěveckých a tanečních souborů působících v JMK. Díky této akci mají možnost 
prezentovat soubory, které nemají finanční zdroje na propagaci, ale mají potenciál 
k tomu, ukázat své dovednosti a uměleckou tvorbu, která je na vysoké až profesionální 
úrovni. Kvalitním vystoupením spolek napomáhá ke správnému estetickému rozvoji 
dětí a mládeže.  Snaha je o zapojení spoluobčanů do veřejného života a jejich pomocí 
vytvářet akci, která rozšíří možnosti kulturního a sportovního vyžití v JMK. Dalším 
cílem spolku je oživit kulturu a vybídnout veřejnost k aktivnímu trávení volného času.
Zajímavý a vysoce kvalitní program by měl přilákat větší počet návštěvníků a nabídnout 
jim příjemně strávené chvíle. Při té příležitosti se spolek snaží představit jihomoravský
kraj návštěvníkům ze vzdálenějších míst ČR či ze zahraničí jako atraktivní oblast 
ke strávení příjemné vícedenní dovolené.  Sportovní část napomáhá k oslovení 
potencionálních zájemců o pohyb, kteří díky této akci zahájí aktivnější sportovní 
činnost a přispějí ke zlepšení svého zdravotního stavu. V neposlední řadě by spolek 
chtěl pokračovat v nové tradici, která v regionu doposud chyběla.
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2.2.2 Price
Spolek Sportuj s námi by jistě nemohl vytvářet tolik projektů bez podpory sponzorů. 
V mojí bakalářské práci se zaměřuji na dva největší projekty (Půlmaraton Moravským 
krasem a Boskovické běhy). 
Každý závod má stanovené startovné. Výše startovného se liší podle délky tratě, zda je 
závodník dítě či dospělý, a také kdy se závodník zaregistruje a zaplatí. Čím dříve se 
závodník zaregistruje a zaplatí, tím nižší platí startovné. 
Spolek Sporuj s námi čerpá na tyto závody granty. Každoročně žádá o dotace příslušné 
město, kde závod probíhá a také kraj. Celá akce probíhá pod záštitou starosty či 
starostky města a pod záštitou kraje.
Tab. 2: Ceny startovného hlavní závody
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi







do 31. 1. 2014 200 Kč/130 Kč* do 31. 5. 2014 350 Kč
do 31. 3. 2014 250 Kč/180 Kč* do 31. 7. 2014 450 Kč
od 1. 4. 2014 250 Kč* od 1. 8. 2014        450 Kč*
*Cena bez trička
2.2.3 Place
Sídlo spolku Sportuj s námi se nachází na ulici Svatopluka Čecha č. p. 17 
v Boskovicích. Zde taktéž probíhají porady a různá jednání. Tyto prostory má spolek 
v pronájmu. Závod Půlmaraton Moravským krasem se koná na náměstí Republiky 
v Blansku a Boskovické běhy se konají na Masarykově náměstí v Boskovicích. Ostatní 
projekty jsou orientovány také v oblastech Blanska a Boskovic. V listopadu roku 2014 
byl spolek Sportuj s námi pořadatelem závodu Sport Life Run v Brně. 
(Sportuj s námi, o.s., © 2013)
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2.2.4 Promotion
Spolek Sportuj s námi využívá mnoho prostředků k propagaci jejich projektů. 
Důležitým prostředkem propagace jsou přehledné internetové stránky, které jsou často 
doplňovány o aktuální informace. Lidé se tam mohou dozvědět o veškerých aktivitách 
spolku Sportuj s námi. Na úvodní straně si každý vybere záložku s daným závodem, 
který ho zajímá nebo s jinými projekty spolku Sportuj s námi. Na internetových 
stránkách jsou k dispozici fotogalerie předešlých ročníků, výsledkové listiny, startovní 
listiny, informace pro partnery, informace pro běžce a také se zde může každý zájemce 
zaregistrovat na daný běh. 
Dalším propagačním prostředkem je sociální síť Facebook, kde má spolek Sportuj 
s námi svoji stránku. Každý závod má taktéž zvlášť svoji stránku na Facebooku. Sportuj 
s námi tak může komunikovat se svými fanoušky. Lidé zde mohou reagovat na různé 
příspěvky, hodnotit projekty a dozvídat se nejaktuálnější informace. 
Velice přínosným nástrojem propagace je největší internetový server pro sdílení 
videosouborů Youtube. Lidé tak mohou na internetu sledovat různé rozhovory ze 
závodů nebo si prohlédnout celou trať natočenou běžcem.
Sportuj s námi ke své propagaci využívá informační letáky a plakáty. Propagace se 
provádí přibližně tři měsíce před závodem a to formou rozdávání letáků na různých 
běžeckých závodech. Plakáty jsou vyvěšeny na různých nejviditelnějších místech 
v Blansku a v Boskovicích. 
Přibližně měsíc před akcí probíhá propagace formou výlepů na autobusy linek 
v místním regionu. Na nálepce je logo a datum jistého závodu. 
Dalšími prostředky propagace jsou různé bannery a loga, které jsou umísťovány na 
internetové stránky sponzorujících firem i stránky spolku Sportuj s námi. Loga firem 
sponzorů má Sportuj s námi na svých stránkách. Sportuj s námi má e–mailovou 
databázi sponzorů a po akci rozesílá závěrečnou zprávu a poděkování sponzorům tak, 
aby byli seznámeni o tom, jaké projekty firma podporuje. 
E–mailové komunikace využívá Sportuj s námi také ve spojení s běžci a běžkyněmi. 
Přibližně každý měsíc rozesílá spolek newslettery s důležitými informacemi pro 
závodníky a závodnice. 
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Obr.  19: Motto spolku Sportuj s námi
Zdroj: Interní materiály spolku Sportuj s námi
2.2.5 People
V neziskovém sektoru nejsou obvykle lidé moc ohodnoceni. Motivačním faktorem lidí, 
kteří jsou zaměstnáni v různých neziskových organizacích, nejsou finance, nýbrž touha 
pracovat na něčem užitečném a smysluplném. Tento typ práce zaměstnance naplňuje 
jiným způsobem, než finanční prostředky. Proto je přístup k práci těchto lidí odlišný, 
než v komerčním sektoru, kde je důležitý především zisk a kariérní postup. Ve spolku 
Sportuj s námi vládne přátelská atmosféra. Všichni zaměstnanci zde vytváří výborný 
kolektiv a navzájem se doplňují. To vše pomáhá udržovat příznivé vztahy s běžci 
a běžkyněmi, sponzory i se širokou veřejností. 
2.3   Marketingové prostředí
2.3.1 Mikroprostředí
Mikroprostředí spolku Sportuj s námi je tvořeno zaměstnanci a dobrovolníky. 
Zaměstnanci
V současné době pracuje v této neziskové organizaci 15 zaměstnanců. Předseda spolku 
zastupuje Sportuj s námi navenek, účastní se různých prezentací, poskytuje rozhovory 
60
médiím apod. K dispozici má svoji asistentku. V této organizaci pracují také 
koordinátoři projektů, vedoucí oddělení public relations, koordinátor sestavení arény
v den akce, koordinátor registrace v den akce, koordinátor dobrovolníků, koordinátor 
fotografů a novinářů a vedoucí ekonomického oddělení. 
Dobrovolníci
Vzhledem k tomu, že Půlmaraton Moravským krasem i Boskovické běhy jsou závody
s vysokým počtem účastníků i veřejnosti, bez pomoci dobrovolníků by se spolek 
Sportuj s námi těžko obešel. Do dobrovolnických činností spojené s pořádáním těchto 
akcí se každoročně zapojuje přes 150 dobrovolníků. Dobrovolníci se zapojují do prací 
okolo závodů. Někteří jsou přímo na trati a pomáhají na občerstvovacích stanicích, 
někteří jsou v šatnách či registraci a někteří si například hrají a vyrábějí s dětmi 
v dětském koutku. 
Vnější mikroprostředí představují uživatelé služeb, sponzoři, veřejnost a konkurence.
Uživatelé služeb
Spolek Sportuj s námi má hlavní cíl a tím je přimět lidi k aktivnímu sportování. 
Uživatelem služeb může být každý člověk, kterého baví běhání. Jak jsem již zmiňovala 
závody jsou určeny pro děti i pro dospělé. Věková hranice je určena od dvou do sta let. 
V den akce si z nabídky běhů vybere pokročilejší běžec i začátečník. 
Sponzoři
V současné době má každá akce (Půlmaraton Moravským krasem a Boskovické běhy) 
kolem 35 sponzorů a dalších 5 firem, které na akcích spolupracují. Plnění a označení 
pro sponzory se liší s ohledem na jejich příspěvek na akci. Generální sponzor má lepší 
podmínky než hlavní sponzor a sponzor. Bez sponzorů by se však akce nemohly 
uspořádat.
Veřejnost
Pro pořádání těchto sportovních akcí je pro spolek Sportuj s námi důležitý každý občan 
regionu, proto se také spolek snaží, aby byl co nejvíce v povědomí okolních obyvatel. 
Program akcí není pouze sportovní, ale také kulturní, a proto je o akce zájem i ze strany 
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široké veřejnosti. Celé rodiny si tak mohou udělat výlet a prožít společně sportovní, ale 
i kulturní den. 
Konkurence
Konkurenční tlak existuje jak v ziskovém, tak i v neziskovém sektoru. Konkurencí pro 
spolek Sportuj s námi mohou být další podobně zaměřené organizace nebo akce 
probíhající v den akcí Sportuj s námi. Po srovnání konkurenčních akcí s akcemi spolku 
Sportuj s námi jsou akce Půlmaraton Moravským krasem a Boskovické běhy největšími 
akcemi jak po stránce počtu závodníku, tak i po stránce počtu zúčastněné veřejnosti. 
Obě akce každoročně navštíví přes 1 200 běžců a běžkyň a kolem 4 000 diváků.
Cyklo závod Okolo Malé Hané 
První ročník tohoto závodu se uspořádal v roce 2007 a zúčastnilo se ho celkem 193 
závodníků, kteří absolvovali 43 km dlouhou trasu a navštívili 9 obcí. Každý ročník se 
pořádá v jiném městě z oblasti Malé Hané. Akce je rok od roku oblíbenější a v roce 
2014 se jí zúčastnilo rekordních 931 závodníků a závodnic. (Okolo Malé Hané, © 2012)
Vísecká desítka
Tento závod pořádá TJ Orel Vísky u Letovic již od roku 2006. Trať závodu je převážně 
kopcovitá a běžci běží lesním terénem. V roce 2014 trať Vísecké desítky odběhlo 232 
běžců a běžkyň. Závod je zařazen do místní Okresní běžecké ligy a je oblíben z důvodu 
krásného prostředí v okolí tratě. Někteří závodníci preferují běžecké závody s menším 
počtem běžců a běžkyň, proto by byla Vísecká desítka ideální volba. (Vísecká Desítka, 
2015)
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Konkurenční akce v době Boskovických běhu jsou poměrně menší akce, kterých se 
zúčastní kolem cca 50 – 100 účastníků. Boskovice nejsou velké město, 
ale prvomájových akcí se zde pořádá celá řada (viz. Tab. 3).
Tab.  3: Konkurence Půlmaratonu Moravským krasem
Zdroj: Vlastní zpracování
Akce, které proběhly 30. srpna 2014
Název akce Místo akce
Cyklo závod Okolo Malé Hané Uhřice
Výstava a sraz vozítek Velorex Blansko
Vísecká desítka Vísky
Slavnost Löw–Beerových vil aneb odpoledne ve stylu 30. 
let 
Svitávka
Jiřinkové slavnosti – Mezinárodní výstava jiřinek Velké Opatovice
Boskovický happening vol. 10 Boskovice
Tab.  4: Konkurence Boskovických běhů
Zdroj: Vlastní zpracování
Akce, které proběhly 1. května 2014
Název akce Místo akce
Stavění Máje Boskovice
Fotbalové utkání – FC Boskovice muži B1, A1 Boskovice










Následující PEST analýza zachycuje faktory makroprostředí, které ovlivňují činnosti 
spolku Sportuj s námi. 
Politicko–právní aspekty
Právní úprava spolků (dříve občanských sdružení) je zakotvena v občanském zákoníku 
– Zákon č. 89/2012 Sb. Spolek vzniká dnem zápisu do spolkového rejstříku. Název 
spolku musí obsahovat slova "spolek" nebo "zapsaný spolek", postačí však zkratka 
"z. s.". Spolek tvoří alespoň tři osoby, které jsou vedené společným zájmem.
Činnost spolku Sportuj s námi ovlivňují i daňové zákony (Zákon č. 586/1992 Sb. –
o daních z příjmu), dále Zákon č. 563/1991 Sb. – o účetnictví.
Ekonomické aspekty
Činnost spolku Sportuj s námi je podporována dotacemi města Blanska a Boskovic 
a dále Jihomoravského kraje. V posledních dvou letech vládní deficit klesl. Klesl 
meziročně o 19,7 miliardy Kč. Podle premiéra klesl však z důvodu lepšího výběru daně 
z přidané hodnoty a čerpání peněz z Evropské unie. Ekonomická situace v zemi má vliv 
také na neziskový sektor. 
Měnový kurz ovlivňuje hospodaření ziskových, tak i neziskových organizací. 
V současné době došlo ke snížení hodnoty koruny, což má za následek zvýšení cen 
zahraničních produktů.  Spolek Sportuj s námi podporuje také řada komerčních firem, 
které jsou ovlivňovány českou ekonomickou situací. Je tedy možné, že může dojít 
k omezení podpory i ze strany těchto subjektů.





Následující tabulka zobrazuje vývoj počtu a složení obyvatelstva v daném kraji podle 
pohlaví vždy k 31. 12. v letech 2011–2014. Údaje dává k dispozici Krajská správa ČSÚ 
v Brně. Počet obyvatel roku 2011 je pouze orientační, jelikož údaje tohoto roku byly 
navázány na výsledky SLDB 2011 a nejsou srovnatelné s předchozími roky.
Údaje o počtu a složení obyvatelstva se získává ze sčítání lidu, na které navazují 
každoroční statistické bilance dat o narozeních, úmrtích, sňatcích, rozvodech 
a stěhování. Zdrojem dat jsou statistická hlášení z matrik. 
Tab.  5: Počet a složení obyvatelstva v Jihomoravském kraji 
Zdroj: Vlastní zpracování dle http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/obyvatelstvo–
xb
Jihomoravský kraj 2009 2010 2011 2012 2013
Počet obyvatel 
celkem
1 151 708 1 154 654 1 166 313 1 168 650 1 179 078
Muži 562 017 563 627 570 795 572 982 572 533
Ženy 589 691 591 027 595 518 596 668 597 545
Tabulka č. 4 vyjadřuje vývoj počtu obyvatel krajů daných věkových skupin v letech.
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Technologické aspekty
Každým rokem se zvyšuje vybavenost českých domácností připojením k internetu 
a osobním počítačem. V roce 2010 mělo připojení k internetu 59,6 % domácností o tři
roky později už 71,7 %. Což je značný rozdíl. 
Využití informačních technologií je dnes samozřejmostí. Zejména rozmach sociální sítě 
Facebook je pro řadu firem příležitostí pro prezentaci a zviditelnění. Spolku Sportuj 
s námi internet umožňuje rychlou a levnou komunikaci se sponzory, uživateli služeb 
i se širokou veřejností. 
Obr.  20: Vybavenost českých domácností připojením k internetu
Zdroj: https://www.czso.cz/csu/xb/pocitace_a_internet_v_domacnostech_2013
Ekologické prostředí
Spolek Sportuj s námi klade velký důraz na ekologické a neznečištěné životní prostředí 
v místech, kde se závody konají. Proto také dvě největší sportovně-kulturní akce spolku 
se konají v přírodní krajině nejméně znečištěné průmyslem. Při závodech se třídí odpad 
a pitná voda se využívá co nejvíce hospodárně. Důležité také je umožnit lidem zažít 
v přírodě příjemné chvíle a tím docílit toho, aby se lidé k přírodě chovali co možná 
nejšetrněji. 
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2.4   Dotazníkové šetření
Pro průzkum jsem vybrala dvě města, kde se pořádají dvě největší sportovně-kulturní
akce spolku Sportuj s námi a to konkrétně Boskovice a Blansko. V Boskovicích se 
pořádaly Boskovické běhy 2014, kde jsem provedla průzkum mezi běžci/běžkyněmi 
a mezi veřejností. Totéž jsem provedla také na Půlmaratonu Moravským krasem 2014. 
Hlavním cílem průzkumu je zjistit, zda znají organizátora akcí a zda mají o tyto akce 
zájem. Dílčím cílem je zjistit, s čím jsou lidé na akcích spokojeni, a naopak co lidem 
nevyhovuje. Dotazníkové šetření dále zjišťuje, do jaké míry jsou důležité faktory na 
akcích spolku Sportuj s námi. 
Dotazníkového šetření, které bylo provedeno metodou náhodného výběru, se zúčastnilo 
celkem 210 běžců/běžkyň a 204 lidí z řad veřejnosti. Respondenti byli oslovování 
formou osobního dotazování přímo v místě dané akce (Boskovické běhy – Masarykovo 
náměstí v Boskovicích, Půlmaraton Moravským krasem – Náměstí republiky 
v Blansku).
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Jak je patrné z grafů, dotazníkového šetření se zúčastnilo více žen než mužů. Rozdíl je 
dán především tím, že ženy byly ochotnější dotazník vyplnit.
2.4.1 Veřejnost
Graf  1: Pohlaví veřejnost PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  2: Pohlaví veřejnost BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
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67%











Graf  3: Věková kategorie veřejnost PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf 4: Věková kategorie veřejnost BB 
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Většina respondentů patří do věkové kategorie 28 – 47 let (60% u PMK a 42% u BB), 
z věkové kategorie 18 – 27 let dotazník vyplnilo u PMK 19% a u BB 18%, věkové 
kategorii 48 – 57 let patří u PMK 12% a u BB 14% odpovědí a nemalá část veřejnosti 
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Graf  5: Sociální skupiny veřejnost PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  6: Sociální skupiny veřejnost BB 
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Otázka ohledně sociálních skupin byla uzavřená s více povolenými možnostmi, každý 
respondent mohl patřit do více sociálních skupin. Nejvíce je zastoupena skupina 
„zaměstnanec“, do které patří u PMK 71,4 % a u BB 58,5 % respondentů. Další 





























Sociální skupiny - veřejnost 
Boskovické běhy
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Graf  7: Znáte organizátora akce PMK?
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  8: Znáte organizátora akce BB?
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Pro spolek Sportuj s námi je velice pozitivní, že jak v Blansku, tak i v Boskovicích 
většina zná pořadatele akcí (u PMK 57% a u BB 61%). 
57%
43%












Graf  9: Jak jste se o akci dozvěděli? PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  10: Jak jste se o akci dozvěděli? BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Respondenti měli u otázky „Jak jste se o této akci dozvěděli?“ opět možnost označit 
více odpovědí. Nejvíce respondentů se o akcích dozvědělo od přátel (u PMK 52,4%, 
u BB 65,6 %), dále také z webu organizace (u PMK 19%, u BB 15,6 %). Další 
oblíbenou odpovědí byla také možnost „plakát“, kterou označilo u PMK 21,4 % a u BB 
14,1 % respondentů. Respondenti měli dále možnost vybrat pozvánku na ulici (u PMK 
9,5 %, BB 1,6 %), jiný web (u PMK 14,3 %, BB 3,1 %), Facebook (u PMK 4,8 %, BB 
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Graf  11: Proč jste se rozhodl/a navštívit tuto akci? PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  12: Proč jste se rozhodla navštívit tuto akci? BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Průzkum měl dále objasnit, proč se lidé rozhodli navštívit právě tuto akci. Odpovědi 
znázorňuje graf 11 a 12. Respondenti u této otázky mohli zvolit více odpovědí. Až 
47,6 % u PMK a 35,9 % u BB respondentů uvedlo, že se přišli podívat, jak běží jejich 
rodina nebo přátelé. Další nejčastější důvod byl jen tak se podívat. Tuto možnost 
označilo u PMK 26,2 % a u BB 31,3 % respondentů. Mezi další důvody, proč lidé přišli 
na akci patří, že se zapojují jako běžci (u PMK 11,9 %, BB 10,9 %) nebo se zapojují 
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Graf  13: Jak často běháte? PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  14: Jak často běháte? BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Další otázkou pro veřejnost byla, jestli běhají či nikoli. V dnešní době je běhání velmi 
moderní i mezi laiky, avšak jak dokazuje tento průzkum, stále je zatím více „neběžců“ 
než běžců. V Blansku neběhá 45 % respondentů a v Boskovicích celých 68 % 
dotazovaných. Další nejčastější odpovědí bylo běhání 2x – 3x týdně (u PMK 31 %, BB 
11%). Denně běhá 10% dotazovaných na PMK. Další možností, kterou respondenti 
označovali, byl běh 1x za týden a tuto možnost označily 2% dotazovaných na PMK 
a 14% dotazovaných na BB. Z průzkumu je patrné, že Půlmaratonu Moravským krasem 























1x za 14 dní
Ostatní
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akci Boskovické běhy. Hlavní trať Boskovických běhů měří oproti půlmaratonu jen 
12,1 km, proto se jí zúčastňují i méně trénovaní běžci.
Graf  15: Co Vám na této akci nevyhovuje? PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  16: Co Vám na této akci nevyhovuje? BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Grafy č. 15 a 16 znázorňují, co veřejnosti na akcích nevyhovuje. Respondenti měli také
u této otázky možnost označit více odpovědí. Nejvíce respondentů označilo odpověď 
„vyhovuje mi vše“ (u PMK 85,7 %, BB 87,7 %), což je velmi pozitivní. Celkem 9,5 % 
respondentů u PMK uvedlo v odpovědi „ostatní“, že nejsou spokojeni s nabídkou běhů 
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s potravinovými doplňky pro běžce. 13,8 % respondentů na Boskovických bězích 
uvedlo, že není spokojeno například s hlasitou hudbou nebo přeplněnými koši na 
náměstí. 
Graf  17: Byl/a byste ochotný/á na takové akci působit jako dobrovolník? PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  18: Byl/a byste ochotný/á na takové akci působit jako dobrovolník? BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Žádná podobná sportovně-kulturní akce se neobejde bez dobrovolníků, proto byly i 
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odpověděli „spíše ne“ (u PMK 43 %, BB 41 %). Nemalá část veřejnosti však 
odpověděla „spíše ano“ (u PMK 38 %, BB 31 %). Jasné „ano“ odpovědělo u PMK 
celkem 9 % a u BB celkem 23 % respondentů. Jasné „ne“ označilo u PMK 10 % a u BB 
5 % dotazovaných.
Graf  19: Průměrná spokojenost PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  20: Průměrná spokojenost BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Grafy č. 19 a 20 znázorňují průměrnou spokojenost veřejnosti s danými faktory. Svůj 
postoj měli vyznačit na stupnici od 1 do 5, přičemž číslo 1 znamenalo nejlepší 





















hodnocení a číslo 5 hodnocení nejhorší. Veřejnost tak měla možnost ohodnotit program, 
kvalitu organizace akce, zjištění programu pro děti, stánky, kvalitu občerstvení 
a nabídku běhů na PMK a BB. Jak je patrné z průzkumu nejvíce se veřejnosti líbila na 
PMK nabídka běhů a program. Na Boskovických bězích byla taktéž oblíbena nabídka 
běhů a zajištěný program pro děti. 
Graf 21: Faktory ovlivňující veřejnost PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  22: Faktory ovlivňující veřejnost BB

































Další otázkou pro dotazované bylo určení, které faktory jsou pro veřejnost 
nejdůležitější, při rozhodování o návštěvě akce a které naopak důležité nejsou vůbec. 
Svůj postoj měli taktéž ohodnotit na stupnici od 1 do 5, přičemž 1 znamenalo velmi 
důležitý faktor a číslo 5 nejméně důležitý faktor. Veřejnost tak mohla určit důležitost 
vzdálenosti od bydliště, pověst pořádající organizace, nabídku běhů, počasí, program 
akce, kvalitu občerstvení a zajištění programu pro děti. 
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2.4.2 Běžci
Graf  23: Pohlaví běžci PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  24: Pohlaví běžci BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Z řad běžců se dotazníkového šetření zúčastnilo na PMK 81 % mužů a 19 % žen. Tento 
rozdíl může být z důvodu obtížnosti tratě půlmaratonu. V Boskovicích se zúčastnilo 












Graf  25: Věková kategorie běžci PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  26: Věková kategorie běžci BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Věková kategorie dotazovaných závodníků a závodnic byla velmi různorodá. 
Nejpočetnější skupinou byla u PMK věková kategorie 18 – 27 let a u BB věková 
kategorie 38 – 47 let. Poměrně velkou část zabírá také věková skupina 28 – 37 let, kde 
u PMK odpovědělo 31 % dotazovaných a u BB 23 % respondentů. Do věkové kategorie 
48 – 57 let patří u PMK 11 % a u BB 8 % účastníků. Průzkumu se u BB zúčastnilo také 
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Graf  27: Sociální skupiny běžci PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  28: Sociální skupiny běžci BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Uzavřená otázka týkající se sociálních skupin byla otázkou s více povolenými 
možnostmi. Nejvíce je zastoupena skupina „zaměstnanec“, do které patří u PMK 63 % 
a u BB 43 % respondentů. Další početnou skupinou je skupina „student“, do které patří 




















Graf  29: Kde jste se dozvěděl/a o této akci? PMK 
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  30: Kde jste se dozvěděl/a o této akci? BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Dále měl průzkum objasnit z jakých prostředků se běžci a běžkyně o akcích dozvěděli. 
Respondenti i u této otázky mohli zvolit více odpovědí. Nejvíce běžců a běžkyň se 
o akcích dozvědělo od přátel nebo známých (u PMK 44,4 %, u BB 54,8 %). Dalším 
prostředkem byl web organizace, tuto odpověď označilo u PMK 13,3 % a u BB 14,3 %. 
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Graf  31: Jak často chodíte běhat? běžci PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  32: Jak často chodíte běhat? bežci BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Otázka „Jak často chodíte běhat?“ byla pro běžce poměrně jednoduchá. Většina 
dotazovaných odpovědělo 2x – 3x týdně. Tuto možnost označilo u PMK 60 % a u BB 
55 % respondentů. Denně chodí běhat u PMK 23 % a u BB 19 % dotazovaných. 
Odpověď 1x za týden označilo u PMK 11 % a u BB 14 % běžců a běžkyň. Do skupiny 
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Graf  33: Co Vám na akci nevyhovuje? běžci PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  34: Co Vám na akci nevyhovuje? běžci BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Pro spolek Sportuj s námi je velmi pozitivní výsledek z otázky, zda běžcům a běžkyním 
na akci něco nevyhovuje. Drtivá většina dotazovaných totiž označila odpověď 
„vyhovuje mi vše“. Tuto odpověď označilo u PMK 86,4 % a u BB 90,3 % respondentů. 
Na nepřehlednost webových stránek si stěžovalo u PMK 2,3 % a u BB 6,5 % běžců 




























Co Vám na akci nevyhovuje? 
běžci BB
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Graf  35: Byl/a byste ochotný/á na takové akce působit jako dobrovolník? běžci PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  36: Byl/a byste ochotný/á na takové akce působit jako dobrovolník? běžci BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Nejen veřejnosti, ale také běžců a běžkyň jsem se zeptala, zda by byli ochotni působit 
na dané akci jako dobrovolník. Na akci Boskovické běhy převládala odpověď „spíše 
ano“ (37 %) na rozdíl od Půlmaratonu Moravským krasem, kde převládala odpověď 
„spíše ne“ (35 %). Odpověď „ rozhodně ne“ označilo poměrně malé množství běžců 
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Graf  37: Průměrná spokojenost běžců PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  38: Průměrná spokojenost běžců BB
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
V grafech č. 37 a 38 máme možnost vidět průměrnou spokojenost běžců s danými 
faktory. Respondenti měli svůj postoj vyznačit na stupnici od 1 do 5, přičemž číslo 
1 znamenalo nejlepší hodnocení a číslo 5 nejhorší hodnocení. Čím blíže se faktor blíží 
1 1,2 1,4 1,6 1,8 2 2,2
Hodnocení běžců








1 1,2 1,4 1,6 1,8 2
Hodnocení běžců









k hodnotě číslo 1, tím je nejlépe ohodnocen. Běžci na Půlmaratonu Moravským krasem 
jsou nejvíce spokojeni s nabídkou běhů a kvalitou organizace akce. Taktéž i běžci, kteří 
odpovídali na Boskovických bězích. Nejméně jsou běžci spokojeni s nabídkou stánků.
Graf  39: Faktory ovlivňující běžce PMK
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Graf  40: Faktory ovlivňující běžce BB



































V předchozích grafech můžeme vidět, které faktory nejvíce ovlivňují běžce. Faktor 
„nabídka běhů“ označilo u PMK 23 % a u BB 21 % respondentů. Druhým 
nejdůležitějším faktorem pro běžce byla „vzdálenost od bydliště“, který označilo 
u PMK 19 % a u BB 22 % běžců a běžkyň. Nejméně běžce ovlivňuje program akce 
(u PMK 4 %, u BB 10 %).
2.5   Souhrn analýz
Souhrn analýz vychází z přístupu SWOT analýzy a hodnotí silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby spolku Sportuj s námi. 
Silné stránky (Strenghts)
 S1 : Známost spolku v regionu Boskovicko a Blanensko  – spolek si od roku 
2011 působení v regionu vybudoval dobré jméno a patří zde mezi nejznámější 
sportovní organizace. Dobré jméno také dokazuje fakt, že organizace Sportuj 
s námi spolupracuje s mnoha dobrovolníky, kteří si nenárokují žádnou odměnu 
za vykonanou práci.
 S2 : Celá řada projektů – spolek Sportuj s námi vytváří stále nové a nové 
projekty. Boskovické běhy a Půlmaraton Moravským krasem jsou největší 
a nejznámější sportovně-kulturní akce spolku, avšak atletická a gymnastická 
příprava dětí v projektu Děti sportují s námi se těší čím dál větší popularitě ve 
školách i mezi rodiči. 
 S3 : Multimediální – Sportuj s námi využívá mnoho komunikačních prostředků
ke komunikaci s veřejností, vysílá v místní televizi, má svoje stránky na sociální 
síti Facebook a Twitter a dále také má svůj kanál na internetovém serveru 
Youtube.
 S4 : Rozšířená působnost – organizace Sportuj s námi především pracuje 
v oblastech Boskovicko a Blanensko, avšak za poslední rok se spolku podařilo 
zorganizovat také závod v Brně a tím rozšířit svoji působnost do největšího 
města na Moravě. 
 S5 : Přátelská atmosféra – tento aspekt ovlivňuje organizaci Sportuj s námi 
velkým způsobem, mnoho dobrovolníků pomáhá každým rokem právě z důvodu 
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přátelské, rodinné atmosféry, která z každé akce dýchá. Boskovických běhů 
a Půlmaratonu Moravským krasem se každoročně účastní minimálně 150 
dobrovolníků, bez kterých by akce nemohla být zrealizovaná. 
 S6 : Doprovodný program – sportovně-kulturní akce organizace Sportuj s námi 
mají bohatý kulturní program. Každoročně se dává prostor regionálním 
tanečním skupinám nebo také pěveckým skupinám. Tyto skupina tak mají 
možnost se zviditelnit a vyzkoušet si profesionální vystoupení na vlastní kůži. 
Každou akcí provází moderátor z rádia a vystoupí celebrita nebo slavná skupina. 
Slabé stránky (Weaknesses)  
 W1 : Nízká propagace některých projektů – některé projekty jsou více známé 
díky propracované propagaci, některé projekty jsou méně známé. 
 W2 : Závislost na prostředcích od státu – Česká republika je v současné době 
státem s rostoucím státním deficitem, proto mohou být některé státní výdaje do 
neziskového sektoru omezeny. 
 W3 : Neexistence základny – spolek Sportuj s námi nemá vlastní základnu pro 
realizaci svých projektů. Všechny prostory, které spolek potřebuje si pronajímá 
(např.: sklad, kancelář apod.).
 W4 : Nejasná komunikace s veřejností – spolek Sportuj s námi využívá mnoho 
způsobů pro oslovení veřejnosti, pro veřejnost však může být obtížné orientovat 
se v různých projektech a připravovaných akcích. 
Příležitosti (Opportunities)
 O1 : Rostoucí trend vybavenosti domácností připojením k internetu – internet 
má svůj význam i u neziskových organizací. Vliv na zákazníky může mít také 
úroveň internetových stránek společnosti. 
 O2 : Facebook – sociální síť Facebook nabízí zviditelnění jak pro komerční 
formy, tak i pro neziskové organizace, jakou je spolek Sportuj s námi. Tato 
forma propagace a komunikace s veřejností je dostupná a nemusí být na ni 
vynaloženy prakticky žádné finanční prostředky. 
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 O3 : Nezdravý životní styl – současná doba je uspěchaná a lidé nemají čas na 
pohyb a zdravé stravování. Spolek Sportuj s námi nabízí tréninkovou přípravu 
s odborným dohledem a závody s programem pro celou rodinu. 
 O4 : Kladný postoj veřejnosti k pohybu – zájem o pohybové aktivity u veřejnosti 
stále roste. 
Hrozby (Threats)
 T1 : Nepříznivý vývoj ekonomických ukazatelů –  finanční stránka ovlivňuje jak 
veřejnosti, tak i sponzory. V současné době není mnoho firem, které mohou 
finančně podporovat sportovní a jiné organizace. 
 T2 : Konkurence – hrozbou je rostoucí síla konkurenčních organizací 
zabývajících se sportovními akcemi. 
 T3 : Zneužití jména organizace – případů, kdy dochází k podvodům, přibývá, 
tímto způsobem může být ohroženo dobré jméno organizace. 
 T4 : Rostoucí oblíbenost běhu – roste také počet běžeckých závodů, proto může 
být pro běžce snadnější vybrat si právě konkurenční závod.
Následující tabulka znázorňuje plus/minus matici analýzy SWOT, která dává 
jednotlivým faktorům pořadí. Lze tak zjistit, na které faktory by se měla společnost 
zaměřit.
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Tab.  6: Plus/minus matice analýzy SWOT 
Zdroj: Vlastní zpracování
Silné stránky Slabé stránky
Součet Pořadí








O1 + 0 + + + + –– – 0 –– 0 4.
O2 ++ + + 0 ++ + – 0 0 0 6 2.
O3 0 0 0 + ++ + 0 0 0 0 4 3.





T1 + + 0 + 0 + – –– –– – –2 1.
T2 0 0 0 0 0 0 0 0 – 0 –1 2.
T3 0 ++ 0 0 + 0 – – 0 – 0 3.
T4 0 + 0 0 + + 0 0 0 –– 1 4. 
Součet 5 7 3 4 9 6 –5 –4 –3 –7
Pořadí 4. 2. 6. 5. 1. 3. 2. 3. 4. 1.
Z tabulky č. 5 vyplývají tyto nejsilnější a nejslabší stránky spolku Sportuj s námi, dále 
jeho největší příležitosti a největší ohrožení:
 Silné stránky – spolek Sportuj s námi by se měl zaměřit na přátelský a vstřícný 
přístup k zákazníkům a dobrovolníkům (S5), právě tímto se může spolek odlišit 
od konkurenčních firem. Další velmi důležitou stránkou je výběr z mnoha 
projektů spolku (S2). I tuto silnou stránku by se měl spolek Sportuj s námi snažit 
dále posilovat a využívat jako konkurenční výhodu. 
 Slabé stránky – nejvýznamnější slabou stránkou je nejasná komunikace 
s veřejností (W4). Vedení spolku Sportuj s námi o této slabině ví a je potřeba se 
zaměřit na její eliminování. Dalšími klíčovými slabinami je nízká propagace 
některých projektů (W1) a závislost na prostředcích od státu (W2).
 Příležitosti – spolek Sportuj s námi by mělo využít především rostoucího 
kladného vztahu veřejnosti k pohybu (O4). Konkrétně běhání se v dnešní době 
věnuje čím dál více lidí a běh se stává jedním z nejmodernějších sportů. Jako 
další významná příležitost byla vyhodnocena sociální síť Facebook (O2). Spolek 
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by měl využít především rostoucí počet uživatelů Facebooku. Sociální síť může 
být významnou příležitostí, jak oslovit nové i stávající zákazníky. 
 Hrozby – jako největší ohrožení se jeví nepříznivý vývoj ekonomických 
ukazatelů (T1) a konkurence v podobě organizací, pořádajících podobné 
sportovní akce (T2). Musí být vytvořena taková marketingová opatření, která
pomohou řešit důsledky těchto faktorů. 
2.6   Výsledky SWOT analýzy a dotazníkového šetření
Na základě analýzy vnějšího a vnitřního prostředí spolku Sportuj s námi byla sestavena 
SWOT analýza, z níž vyplynuly nejdůležitější faktory. Výsledky SWOT analýzy 
ukázaly, že by se měl spolek zaměřit především na přátelský a vstřícný přístup 
k běžcům/běžkyním a k dobrovolníkům. Dále bylo zjištěno, že významnou slabinou je 
nejasná komunikace s veřejností. S touto slabinou se pojí také nedostatečná 
informovanost veřejnosti o dalších projektech spolku. Tuto slabinu však spolek může 
spojit s příležitostí a to konkrétně se sociální sítí Facebook a jejím využitím k propagaci 
projektů a informovanosti veřejnosti. Další důležitou příležitostí se jeví rostoucí kladný 
vztah veřejnosti k pohybu, z něhož vyplývá oblíbenost běhu u široké veřejnosti. 
Výsledky SWOT analýzy také ukázaly na nejvýznamnější hrozby pro spolek Sportuj 
s námi. Největší ohrožení je rostoucí konkurence a nepříznivý ekonomický vývoj. 
Jelikož se spolek neobejde bez sponzorů, je pro něho ekonomická situace velmi 
důležitá. Organizací zabývajících se pořádáním sportovních akcí přibývá, a tak si každá 
firma může vybírat, koho chce finančně podporovat a koho naopak nikoli. 
Dotazníkové šetření přineslo mnoho zajímavých informací od běžců, běžkyň 
a veřejnosti. Průzkum byl prováděn na dvou největších akcích spolku Sportuj s námi 
a to na Boskovických bězích 2014 a Půlmaratonu Moravským krasem 2014. Průzkum 
jsem rozdělila na dvě skupiny a to na běžce/běžkyně a veřejnost. 
Veřejnost 
Průzkumu se zúčastnilo celkem 204 osob z řad veřejnosti, mužů a žen z různých 
věkových i sociálních skupin. Výsledky dotazníkového šetření ukázaly, že většina 
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dotazovaných ví, kdo je organizátorem akce, což je velmi pozitivní. Nejčastěji se lidé 
o akcích dozvídají od přátel nebo známých, z plakátu nebo z webu organizace. 
Z Facebooku se o akcích dozvěděl poměrně malý počet lidí, což je překvapivé a spolek 
by se mohl více zaměřit na zlepšení komunikaci na Facebooku. Výsledky také ukázaly, 
že je stále více veřejnosti, která neběhá vůbec než té, která běhá. Obě akce veřejnost 
hodnotila kladně. Ukázaly to výsledky z otázky „Co Vám na akci nevyhovuje?“. Drtivá 
většina odpověděla „vyhovuje mi vše“. Průzkum dokázal fakt, že je pro veřejnost 
důležitý program akce, počasí a také vzdálenost od bydliště. 
Běžci/běžkyně
Účastníků dotazového šetření z řad běžců a běžkyň bylo celkem 210. Taktéž i většina 
běžců a běžkyň věděla, kdo akce pořádá a kdo je jejich organizátorem. Na rozdíl od 
veřejnosti chodí běžci nejčastěji běhat 2x – 3x týdně, a proto je pro běžce také 
nejdůležitější faktor pro výběr závodu právě nabídka běhů. Program akce je pro běžce 
nejméně důležitým faktorem. Běžci a běžkyně se o akci nejčastěji dozvěděli také od 
přátel nebo známých. Tento fakt dokazuje také přátelskou atmosféru na závodech, která 
je jednou ze silných stránek spolku. 
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3 VÝSLEDKY, NÁVRHY A DOPORUČENÍ
3.1   Návrhy a doporučení
Spolek Sportuj s námi velmi dobře využívá dostupné komunikační prostředky 
k oslovení veřejnosti a běžců. Přibližně měsíc před akcí zaznívá 10x denně reklamní 
spot v rádiu, během celého roku vychází, ve více než pěti regionálních novinách, články 
o akcích spolku a po celém regionu jezdí promo auto, které zve svým polepem na 
každou akci. Dále spolek Sportuj s námi své akce propaguje na pěti běžeckých webech 
a propagace probíhá na různých běžeckých závodech. Oslovení těchto komunikačních 
kanálů hodnotím velice kladně a spolek Sportuj s námi by měl v této práci pokračovat 
i nadále. Velmi kladně hodnotím také podobu plakátů. Plakáty jsou barevné, přehledné 
a graficky pěkně zpracované. Plakáty naleznete v příloze č. 3, 4 a 5.
Na základě analýzy současné situace a zjištěných výsledků lze vytvořit spolku Sportuj 
s námi návrh následujících opatření. Některé z návrhů vyplynuly z dotazníkového 
průzkumu a jiné ze SWOT analýzy. Návrhy jsem rozdělila na návrhy týkající se závodů 
a na návrhy týkající se dalších projektů spolku Sportuj s námi. Podrobněji všechny 
návrhy popisuji v kapitole 3. 1. 1. – 3. 1. 7.
Návrhy – závody:
- sleva startovného, když se účastník přihlásí na všechny závody, které pořádá,
spolek Sportuj s námi (seriál závodů),
- zlepšení kvality triček pro běžce a běžkyně na akci Boskovické běhy,
- stánky se speciálními doplňky stravy pro běžce (gely, tyčinky apod.),
- dbát na udržování prázdných odpadkových košů v místě akce,
- zlepšit kvalitu kulturního programu akce – vystoupení interpreta či skupiny 
aktuální hudební scény.
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Návrhy – ostatní projekty:
- rozšířit tréninkovou přípravu i do Blanska,
- lepší informovanost veřejnosti,
- internetové stránky dalších projektů,
- chybějící marketingové oddělení ve spolku a nedostatek financí pro oblast 
marketingu.
3.1.1 Marketingové oddělení – pověřená osoba
Spolek Sportuj s námi v současné době nedisponuje marketingovým oddělením ani 
pracovníkem specializujícím se pouze na marketingovou činnost spolku. Navrhuji proto
zřídit marketingové oddělení nebo pověřit osobu, která bude za marketing tohoto spolku 
zodpovědná a bude se jí věnovat na částečný nebo plný úvazek. Personální obsazení je 
plánováno na jednoho marketingového pracovníka. Tento pracovník bude schopen 
samostatné práce a bude provádět komplexní marketingovou agendu. Bude 
shromažďovat informace o závodech, aktivně vyhledávat nové obchodní příležitosti 
a bude se starat o kvalitní prezentaci spolku. Tímto návrhem spolek docílí soustavné 
marketingové činnosti, zlepšení péče o běžce i veřejnost a také hledání nových 
zákazníků či partnerů. Pracovník by byl přijat na částečný úvazek a pracoval by 
převážně z domu. Po domluvě s vedením spolku by se dostavoval jedenkrát týdně na 
společnou poradu. Ideální je pro tuto pozici člověk znalý prostředí a aktivně se 
zabývající marketingovou problematikou. Nejvhodnější je oslovit absolventa VŠ 
z oboru např. Management v tělesné kultuře nebo Management sportu. Absolvent
tohoto oboru je schopen vykonávat řídící funkci na úrovni středního managementu ve 
sportovních organizacích či klubech. Dále je schopen se starat o komunikaci 
s veřejností, marketing a PR aktivity. Domnívám se, že marketingové oddělení by 
zásadně zlepšilo plánování, koordinaci, způsob komunikace mezi stálými či novými 
zákazníky a partnery, přípravu propagačních materiálů a na závěr i realizaci 
marketingových kampaní nebo akcí. Dalším přínosem vzniku marketingového oddělení 
pro spolek je také v oblasti sběru a vyhodnocování informací o běžcích, veřejnosti 
a prezentace spolku. 
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Nově zřízené oddělení resp. pracovník tohoto oddělení bude vybaven tímto zařízením 
potřebným pro výkon funkce:
- Notebook,
- software (kancelářské aplikace MS Excel, MS Word, MS Power Point),
- mobilní telefon,
- kancelářské potřeby.
Pracovník bude vybaven výše uvedeným zařízením ihned po nástupu do funkce a bude 
zaměstnán na částečný úvazek. Pracovníkovi bude vyplácena čistá mzda 9 000 Kč. 
Vzhledem k rozložení závodů a k množství práce, bude pracovník zaměstnán po celý 
rok.
Tab.  7 – Náklady – marketingové oddělení
Zdroj: Vlastní zpracování dle Alza.cz a CZC.cz
Charakteristika nákladů Předpokládaná roční výše nákladů (Kč)
celkové mzdové náklady 108 000 Kč
notebook – Lenovo G50 9 999 Kč
software – Microsoft Office pro 
podnikatele – trvalá licence
5 999 Kč
mobilní telefon – Samsung Galaxy 
J1 2 990 Kč
kancelářské potřeby 1 500 Kč
Celkem 128 488 Kč
3.1.2 Seriál závodů
Spolek Sportuj s námi organizuje tři běžecké závody. Těmi jsou Boskovické běhy, 
Půlmaraton Moravským krasem a Sport Life Run. Navrhuji vytvořit systém seriálu 
závodů pro ty, kteří se přihlásí na všechny závody spolku. Tito účastníci by zaplatili 
zvýhodněné startovné dle zvolené varianty (běžci by ušetřili 10 – 20 % ze startovného 
v závislosti na vybraném běhu) a byli by na poslední akci spolku (Sport Life Run) 
vyhodnoceni ve zvláštní kategorii seriálu závodů. Seriál závodů by byl připraven pro 
rok 2017 a přihlašování by bylo spuštěno v prosinci v roce 2016. Informace 
o připravovaném seriálu by běžci a běžkyně však dostávali již během závodů v roce 
2016. Informace by byla také zveřejněna na webu spolku, ostatních běžeckých webech, 
letácích a plakátech a všem běžcům z emailové databáze by byl zaslán newsletter. 
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Tab.  8 – Náklady – Seriál závodů
Zdroj: Vlastní zpracování 
Charakteristika nákladů Cena
letáky – 4000 ks 6 000 Kč
plakáty A3 – 100 ks 350 Kč
10 % – 20 % startovného
Celkem 6350 Kč
Zorganizováním tohoto seriálu by měl spolek téměř stoprocentní jistotu, že účastníci, 
kteří se přihlásili do seriálu, se zúčastní všech tří závodů v roce. 
3.1.3 Lepší kvalita triček – Boskovické běhy
Návrh „zlepšení kvality triček pro běžce na Boskovických bězích“ vyplynul 
z dotazníkového průzkumu. Většina běžců si přeje funkční materiál triček, tak jako na 
Půlmaratonu Moravským krasem. Běžci rádi nosí trička ze závodů a i tím se spolku 
Sportuj s námi dostane jisté prezentace na veřejnosti. Cena funkčního trička je jednou 
tak vysoká než u trička bavlněného, ale dle mého názoru by tuto změnu běžci i běžkyně 
rádi přivítali i za cenu mírně zvýšeného startovného. Navrhuji proto u akce Boskovické 
běhy zvýšit cenu startovného o 50 Kč a od příštího ročníku zajistit místo bavlněných 
triček trička funkční. 
Na obrázcích č. 21 a 22 jsou náhledy triček pro další ročník. Vybrala jsem pro muže 
neonově zelenou barvu a pro dámy neonově růžovou barvu trička. Běžci s neonově 
barevným oblečením jsou na silnicích a cestách lépe vidět než běžci v jiné barvě 
oblečení, proto jsem vybrala neonové barvy. Z bezpečnostního hlediska jsou neonové 
barvy nejvhodnější. Dalším důvodem proč jsem vybrala zrovna tyto barvy je módní 
trend. V dnešní době je neonové oblečení stále více oblíbené a u běžců a běžkyň 
obzvlášť. 
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Obr. 21 – Pánské tričko
Zdroj: PinsToPin, s. r. o.. PinsToPin. [online]. [cit. 2015-05-29]. Dostupné z: http://ww
w.pinstopin.com/neon–green–shirt/.
Obr. 22 – Dámské tričko
Zdroj: NEWLINE. NEWLINE -Termoprádlo a sportovní oblečení. [online]. [cit. 2015-0
5-29]. Dostupné z: http://www.newline.cz/base-damske-bezecke-triko-newline-cool-tee
–13614–048.html.
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Za předpokladu, že by spolek nakoupil 1 300 ks triček a startovné by se zvýšilo pro 
každého účastníka o 50 Kč, celkové náklady na trička by se navýšily o 52 000 Kč.
3.1.4 Partner – energetické tyčinky, gely apod.
Dále navrhuji oslovit jako partnera závodů také výrobce nebo zprostředkovatele 
doplňků stravy pro běžce. Běžci v dotazníku velice často uvedli, že jim na závodě 
stánek s energetickými gely a tyčinkami chybí. K oslovení jsem vybrala firmu Nutrend 
a firmu Isostar, které se výrobou doplňků stravy pro sportovce zabývají. 
Nutrend – je přední český výrobce výživy a doplňků stravy nejen pro sportovce, 
ale i pro všechny, kteří preferují aktivní životní styl. Velký důraz klade na vysoce 
účinné a přitom zcela legální složení všech produktů. (Nutrend, 2015)
Isostar – je předchůdce sportovní výživy. Firma Isostar vznikla ve Švýcarsku a její 
výrobky jsou speciálně navrženy tak, aby splňovaly nutriční potřeby sportovců. Isostar 
nabízí nápoje, bidony, tyčinky a energetické gely pro sportovce. (Isostar, 2015)
Podmínky pro partnery, které splní spolek Sportuj s námi:
- možnost umístit stánek v prostorách náměstí,
- loga v tiskovinách pod inzercí na akci,
- loga na letáčcích a plakátech propagující sportovně-kulturní akci 
(náklad 4000 ks),
- prezentace na náměstí po celou dobu trvání akce zvukovým spotem 
s představením partnerů (počet opakování min.10x),
- prezentace v prostorách startu a cíle reklamní plachtou (startovní a cílový 
koridor) ,
- prezentace partnera moderátorem při slavnostním otevření sportovně-kulturní
akce (představení partnera několika větami),
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- prezentace v letáčku (programu) sportovně-kulturní akce, které budou volně 
rozdávány na náměstí (v nákladu 2000 ks),
- prezentace v balíčku, který dostane každý účastník běhu (např. prezentační leták, 
katalog, firemní produkt),
- ZDARMA startovné na vybrané běhy pro Vaše zaměstnance nebo obchodní 
partnery,
- logo partnera  na diplomech pro vítěze (náklad cca 70 ks),
- umístění loga na startovním a cílovém oblouku,
- logo + proklikem na stránky partnera uveřejněné na webových stránkách akce 
www.sportujsnami.cz (návštěvnost stránek v době akce cca 9 000 unikátních 
hostů),
- v případě zájmu partnera, prezentace na Facebooku Sportuj s námi (reklamní 
text – jednou zveřejněný na zdi profilu.
Hlavní partner má navíc tyto výhody:
- spojení názvu hlavního partnera s konkrétním během,
- prezentace na reklamních plachtách v prostoru startu a cíle (počet 6 ks),
- možnost umístit vlajky propagující hlavního partnera v prostorách náměstí 
(počet 6 ks),
- možnost odevzdat ceny vítězům,
- slavnostní rozhovor při příležitosti zahájení sportovně-kulturní akce,
- logo hlavního partnera na outdoorových plochách propagující akci (2 až 4 
plochy).
Generální partner má navíc tyto výhody:
- spojení názvu generálního partnera s konkrétním během,
- prezentace na reklamních plachtách v prostoru startu a cíle (počet 6 až 8ks),
- možnost umístit vlajky propagující generálního partnera v prostorách náměstí 
(počet 6 až 8ks),
- možnost umístit nafukovací oblouk.
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Podmínky, které splní partner akce:
Plnění partnerství je buď finanční, materiálové nebo se jedná o kombinaci.
Standardní partnerství – cca 25 tis. Kč
Hlavní partner – 40 tis. až 60 tis. Kč
Generální partnerství je nad 60 tis. Kč
3.1.5 Kulturní program
Kulturní program akce je taktéž velice důležitý, a proto by se mu měla věnovat 
dostatečná pozornost. Jak dokazují výsledky dotazníků, podstatná část veřejnosti se 
přišla na akce „jen tak podívat“. Dle mého názoru návštěvníky z řad veřejnosti velmi
ovlivňuje přítomnost známé osobnosti, která na akci vystoupí. Proto by se každoročně 
mělo pečlivě zvážit, jakou osobnost na akci pozvat. Navrhuji pozvat neutrální hudební 
skupinu, která oslovuje co největší okruh lidí.
Nejvhodnější je skupina aktuální hudební scény, která je známá i z rádií. Oslovila jsem 
šest různých hudebních skupin, které se momentálně pohybují na předních příčkách 
českých hitparád. Kontakty na management skupin není problém najít na webových 
stránkách každé skupiny.
Následující tabulka ukazuje, jak se pohybuje cena za koncert u jednotlivých skupin. 
Část ceny by mohl spolek pokrýt finančními prostředky od sponzorů a část z dotací. 
Tab.  10 – Cena koncertů
Zdroj: Interní informace skupin
Skupina/Interpret Cena
Vojtěch Dyk 125 000 Kč
Jelen 120 000 Kč
Chinaski 180 000 – 200 000 Kč
No Name 150 000 – 170 000 Kč
Slza 100 000 Kč
Xindl X 90 000 Kč
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Vzhledem ke zjištěným cenám koncertů je nejvýhodnější skupina Xindl X. Dle mého 
názoru by pozvání této skupiny přineslo větší zájem veřejnosti o danou akci. Skupině 
Xindl X patří jedna z předních příček českých hitparád a dále je i přijatelná cena 
koncertu.
3.1.6 Webové stránky a Facebook
Další návrh se týká jednoho z komunikačních kanálů, který spolek Sportuj s námi 
využívá a tím je internet. Z analýz vyplývá, že veřejnost i běžci webové stránky 
organizace sledují a také i z tohoto komunikačního kanálu se o akci dozvěděli.
Současné webové stránky mají poměrně slušné grafické zpracování a strukturu. Webové 
stránky závodů jsou velmi dobře zpracovány, i z hlediska obsahu informací. Co se týká 
informací a aktualit dalších projektů spolku Sportuj s námi (Děti sportují s námi, Senioři 
žijí s námi, Turisté jdou s námi atd.) informace již nejsou tak jasně prezentovány 
a nalézt je na stránkách je složitější. Navrhuji proto, aby každý projekt měl vytvořenou 
vlastní záložku tak, jak je to vyřešeno u závodů. Jednotlivá stránka daného projektu se 
bude věnovat marketingovým aktivitám, informacím pro koho je aktivita určena, 
výhody spojené s aktivitou atd. Dle mého názoru bude vše přehlednější a jednodušší.
Úpravu webových stránek by zpracoval externí pracovník, který zhotovil stávající 
webové stránky. Student tuto práci vykonává brigádně, a proto by mu byla vyplacena 
čistá částka. 
Obr.  23 – Náhled stávajících webových stránek
Zdroj: Dle Sportuj s námi, o.s., © 2013
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S tímto návrhem souvisí částečně i další z mých návrhů a tím je zřízení facebookových
stránek pro každý projekt spolku Sportuj s námi zvlášť. Tímto by se zlepšila především 
přehlednost komunikace s účastníky jednotlivých projektů a také aktuálnost 
poskytovaných informací. Lidé by zde našli aktuální informace k jednotlivých 
projektům a službám a zároveň by mohli na tyto informace okamžitě reagovat. Práce 
sociálních médií není finančně náročná a je velmi účinná. Péči o facebookové stránky 
by měl na starost marketingový pracovník, který by na jednotlivé stránky přidával 
aktuální informace o projektech. Kromě obsahu příspěvků je důležitá také pravidelnost, 
proto by se měly příspěvky na stránky vkládat během roku minimálně 3x týdně. 
Přibližně tři měsíce před akcí by mělo být přidávání příspěvků častější. Sdílený obsah 
může mít mnoho podob. Spolek může sdílet fotky, odkazy nebo statusy. V období před 
akcí bych doporučila přidávání příspěvků minimálně 1x denně a formu příspěvků 
obměňovat. 
Dále navrhuji vytvoření soutěže „Tipy a triky běžců a běžkyň“. Každý měsíc by byla 
zveřejněna soutěžní otázka, na kterou by mohli fanoušci odpovídat. Každý fanoušek by 
měl možnost poradit své triky ze světa běhu ostatním. Na konci měsíce by byl vyhlášen 
nejlepší „tip a trik“ od fanouška. Fanoušek by byl odměněn cenou od jednoho ze 
sponzorů. Zároveň by se tak dostalo i pozornosti zveřejněným sponzorům. 
Obr.  24 – Logo Tipy a Triky běžců a běžkyň
Zdroj: Vlastní zpracování
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3.1.7 Tréninková příprava – Blansko
Tréninková příprava, která každoročně probíhá v Boskovicích je velice dobrý nápad. 
Proto navrhuji tréninkovou přípravu rozšířit také do Blanska v podobném nebo stejném 
rozsahu. Plán tréninkové přípravy se osvědčil, a proto by ho mohl spolek využít taktéž 
v Blansku. Fáze a délka tréninků by se lišily s ohledem na délku trati půlmaratonu 
(21,1 km). Tréninky by pochopitelně byly fyzicky náročnější než v Boskovicích, kde 
trať měří 12,5 km. Společné trénování by však bylo pro zúčastněné příjemnější než 
trénování o samotě. Dále by se podporovaly vztahy běžců a přátelská atmosféra na 
závodě. 
Tréninkový plán by zahrnoval:
- tréninkový plán na 3 měsíce,
- 2x týdně běžecké tréninky za účasti trenéra,
- 1x týdně posilovna za účasti trenéra,
- 1x týdně spinning,
- 6x návštěva bazénu,
- bezplatný start na Půlmaratonu Moravským krasem.
Spinning
Spinning by probíhal pravidelně po dobu dvou měsíců (června, července) v prostorách 
obchodu Kola Novák, Mlýnská č. p. 19, Blansko. Od 16:30 hod. do 18:45 hod. Zájemci 
by byli rozděleni dle počtu do skupin, standardní doba spinningu je na 1 osobu 
stanovena 
v rozsahu 60 min (1. skupina 16:30 – 17:30 hod.; 2. skupina 17:45 – 18:45 hod). 
Spinning by probíhal za přítomnosti odborného lektora. Cena pro skupinu je 600 Kč.
Posilovna
Tréninky v posilovně by probíhaly pravidelně každou neděli od 12:00 do 14:00 hod. 
Zájemci budou rozděleni dle počtu do skupin, standardní doba v posilovně je na 1 osobu 
stanovena v rozsahu 60 min (1. skupina 12:00 – 13:00 hod.; 2. skupina 13:00 – 14:00 
hod.) v místě krytého bazénu v Blansku (Mlýnská č. p. 15, Blansko) pod vedení trenérů.
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Bazén
Během tréninkové přípravy je pro všechny účastníky běhu zabezpečen relaxační 
program v městských lázních. Bazén je pro návštěvníky k dispozici od 16:00 do 17:00 
hod. Celkem se jedná o 6 návštěv. 
Běžecké venkovní výběhy
Běžecké venkovní výběhy by probíhaly pravidelně od června, a to od 17:00 – 18:00 
hod. Trénink bude probíhat výhradně jen venku. 
Tab.  11 – Náklady – Tréninková příprava
Zdroj: Vlastní zpracování dle vlastního průzkumu
Charakteristika nákladů Cena
mzdové náklady (trenér – 70 Kč/h) 3 780 Kč
6x (posilovna + bazén) 8 400 Kč
Spinning (12x) 14 400 Kč
Posilovna (6x) 6 000 Kč
Celkem 32 580 Kč
Cena tréninkového plánu pro jednoho účastníka = 1 690 Kč
Hlavní cíl toho návrhu není zisk, nýbrž spokojení účastníci a později závodníci. Cena je 
stanovena pro 20 účastníků. Vzhledem ke kapacitním omezením je předpokládané 
maximum 30 účastníků.
20 x 1 690 Kč = 33 800 Kč
Výnosy – Náklady = 1 220 Kč = ZISK
Minimální počet, při kterém by spolek Sportuj s námi byl schopen tento projekt 
zrealizovat je tedy 20 zaregistrovaných účastníků.
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3.2   Náklady na jednotlivá opatření
Tab.  12: Náklady na jednotlivá opatření
Zdroj: Vlastní zpracování
Návrh doporučení Cena




6 350 Kč (10% – 20% 
ze startovného)
Kvalita triček (1300 ks) 52 000 Kč
Stánek – výživové doplňky sponzor
Koncert skupiny Cca 90 000 Kč
Webové stránky do 3 000 Kč
Ceny do facebookové soutěže sponzor
Celkem 279 838 Kč
Tabulka č. 12 sumarizuje náklady, které by bylo třeba vynaložit na realizaci uvedených 
doporučení. Návrhy jsou navrženy tak, aby vedly ke spokojenosti jak běžců a veřejnosti, 
tak i ke spokojenosti spolku Sportuj s námi. Pokud by se spolek Sportuj s námi rozhodl 
zrealizovat tyto návrhy, došlo by ke zvýšení nákladů cca o 279 838 Kč. I když se jedná 




Cílem práce bylo na základě analýzy současné situace formulovat návrhy a doporučení 
pro zlepšení marketingových aktivit ve spolku Sportuj s námi. Naplnění cíle 
předcházelo podrobné seznámení s organizací a její činností. Identifikováním faktorů 
vnitřního a vnějšího prostředí mohly být zformulovány jednotlivé strategie a opatření 
vedoucí ke zlepšení současné situace.
Na základě zjištěných informací byla sestavena PESTE a SWOT analýza spolku Sportuj 
s námi. Výsledky uvedených analýz vedly k vyvození návrhů a doporučení ke zlepšení 
marketingových aktivit této organizace. 
Spolek Sportuj s námi zatím nemá pověřenou osobu, která se stará pouze o marketing. 
Tenhle fakt pak ústí v problémy v komunikaci s veřejností. Jakmile by se ve spolku 
zřídilo marketingové oddělení nebo by se pověřila osoba, která by byla zodpovědná za 
marketing, jistě by se komunikace s veřejností v mnoha ohledech zlepšila. 
Každým rokem přibývá domácností s připojením k internetu a přibývá i uživatelů 
sociálních sítí. Tato skutečnost přináší mnoho příležitostí nejen pro velké firmy, 
ale i pro neziskové organizace. Profil na sociální síti Facebook je další možností, jak 
komunikovat se zákazníky. 
V Blansku a Boskovicích se uskutečnil průzkum, který přinesl mnoho zajímavých 
informací od veřejnosti i běžců a běžkyň. Na základě výsledků průzkumu byly 
zformulovány návrhy a doporučení pro projekty spolku Sportuj s námi. Dotazování 
mimo jiné ukázalo, že většina respondentů zná organizátora akcí. Tuto skutečnost 
hodnotím pro spolek jako velmi pozitivní. Velmi povzbuzující byl také výsledek otázky 
„Co se Vám na akci nelíbí?“. Drtivá většina dotazovaných uvedla, že se jí na 
akci líbí vše. 
Věřím, že mé návrhy a doporučení budou pro spolek Sportuj s námi přínosné 
a pomohou zlepšit jeho marketingové aktivity. 
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Vážený respondente, dovoluji si Vás požádat o vyplnění tohoto dotazníku, který bude 
sloužit k vypracování mé bakalářské práce. Průzkum slouží ke zjištění nedostatků, které 
se pořadatel bude snažit v příštích letech eliminovat nebo úplně odstranit. Dotazník je 
zcela anonymní a jeho vyplnění Vám zabere přibližně 5-10 minut. 
Děkuji Vám za ochotu a čas. S pozdravem studentka 2. ročníku VUT FP Kateřina 
Trčková, email: katerina.trckova1@gmail.com
----------------------------------------------------------------------------------------------------------
1. Víte, kdo je organizátorem této akce?
ano (kdo?_________          ) ne
2. Jak jste se o této akci dozvěděli?Můžete označit i více odpovědí.
web organizace jiný web plakát Facebook       
od přátel             pozvánka na ulici rádio
jiná možnost: 
3. Proč jste se rozhodl/a navštívit tuto akci? Můžete označit i více odpovědí.
zapojuji se jako běžec přišel/přišla jsem se podívat, jak poběží (rodina, 
přátelé) jen tak, se podívat Zapojuji se jako dobrovolník
jiná možnost: 
4. Chodíte i na jiné podobné sportovní akce?
ano (jaké?________       ) ne
5. Běháte? Jestli ano, jak často? Označte pouze jednu možnost.
neběhám     denně 2-3x týdně 1x za týden 1x za 14 dní 
jiná možnost: 
6. Co Vám na této akci nevyhovuje? Můžete označit i více odpovědí. 
vyhovuje mi vše organizace      úroveň občerstvení
složitosti v něčem nepřehledné webové stránky
jiná možnost: 
7. Byl/a byste ochotný/á na takové akci působit jako dobrovolník?Označte pouze 
jednu možnost.
rozhodně ano spíše ano spíše ne rozhodně ne
8. Jak se Vám líbí tato akce?
Svůj postoj vyznačte na stupnici od 1 do 5. (1 = líbí hodně/ nejlepší hodnocení, 5 = 
nelíbí vůbec/ nejhorší hodnocení)
1 2 3 4 5
program
kvalita organizace akce




9. Jak jsou pro Vás důležité následující faktory, při rozhodování o návštěvě akce? 
Svůj postoj vyznačte na stupnici od 1 do 5. (1 = velmi důležité, 5 = není důležité)
1 2 3 4 5






zajištění programu pro děti
10. Uveďte pohlaví:
muž žena
11. Do jaké věkové kategorie patříte?
méně než 18 let 18 - 27 let 28 - 37 let   
38 - 47 let  48 - 57 let 58 a více let
12. Do jaké sociální skupiny patříte? 
Můžete označit i více odpovědí.
student OSVČ zaměstnanec
důchodce na mateřské nezaměstnaný/á
13. Ve kterém městě bydlíte? (místo trvalého bydliště)  




Vážený respondente, dovoluji si Vás požádat o vyplnění tohoto dotazníku, který bude 
sloužit k vypracování mé bakalářské práce. Průzkum slouží ke zjištění nedostatků, které 
se pořadatel bude snažit v příštích letech eliminovat nebo úplně odstranit. Dotazník je 
zcela anonymní a jeho vyplnění Vám zabere přibližně 5-10 minut. 
Děkuji Vám za ochotu a čas. S pozdravem studentka 2. ročníku VUT FP Kateřina 
Trčková, email: katerina.trckova1@gmail.com
----------------------------------------------------------------------------------------------------------
1. Kde jste se dozvěděl/a o této akci poprvé?
Můžete označit i více odpovědí.
web organizace jiný web plakát Facebook       
od přátel             pozvánka na ulici rádio
jiná možnost: 
2. Účastníte se i jiných podobných sportovních akcí?
ano, jako divák ano, jako běžec  ne
3. Jak často chodíte běhat? Označte pouze jednu možnost.
denně 2-3x týdně 1x za týden 1x za 14 dní 
jiná možnost: 
4. Všímáte si značek oblečení u ostatních běžců? 
ne ano, ale nevzpomenu si, které jsem viděl/a
ano, viděl/a jsem tyto: 
5. Existuje něco, co Vám na této akci nevyhovuje, ať už na samotné akci, tak při 
organizaci akce? 
Můžete označit i více odpovědí. 
úroveň občerstvení organizace      vysoké startovné 
složitosti v něčem nepřehledné webové stránky
jiná možnost: 
6. Byl/a byste ochotný/á na takové akci působit jako dobrovolník?
Označte pouze jednu možnost.
rozhodně ano spíše ano spíše ne rozhodně ne
7. Jak se Vám líbí tato akce?
Svůj postoj vyznačte na stupnici od 1 do 5. (1 = líbí hodně/ nejlepší hodnocení, 5 = 
nelíbí vůbec/ nejhorší hodnocení)
1 2 3 4 5
program
kvalita organizace akce




8. Jak jsou pro Vás důležité následující faktory, při rozhodování o návštěvě akce? 
Svůj postoj vyznačte na stupnici od 1 do 5. (1 = velmi důležité, 5 = není důležité)
1 2 3 4 5






zajištění programu pro děti
9. Uveďte pohlaví:
muž žena
10. Do jaké věkové kategorie patříte?
méně než 18 let 18 - 27 let 28 - 37 let
38 - 47 let  48 - 57 let 58 a více
11. Do jaké sociální skupiny patříte? 
Můžete označit i více odpovědí.
student OSVČ zaměstnanec
důchodce na mateřské nezaměstnaný/á
12. Ve kterém městě bydlíte? (místo trvalého bydliště)  
Blansko   Boskovice    jiná možnost: 
Příloha 3
Příloha 4
